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Voorwoord
“Two mice fell in a bucket of milk
One of them drowned 
The other one struggled so hard
he made butter out of the milk and climbed out!”
(catch me if you can (film) 2003)
In februari 2003 ging ik me verdiepen in het euvel ‘scriptieschrijven’. Na het
lezen van verscheidene scripties merkte ik op dat vooral het voorwoord mijn
aandacht trok. Wat waren dat openbaringen van hoe erg het allemaal niet
was geweest … Bergen en dalen, slechts af en toe een piek!
Na het lezen van deze mistroostige stukken tekst had ik mezelf beloofd een
positief voorwoord te schrijven. Nu bijna een jaar verder, moet ook ik
toegeven dat ik die bergen heb beklommen en die dalen ben ingegleden. 
Het is een geweldig (al zeg ik het zelf) leerproces geweest en  dat proces kan
met recht de kroon op mijn studie worden genoemd! Graag wil ik van de
gelegenheid gebruik maken om de mensen, die mij ontzettend hebben
geholpen en bijgestaan, te bedanken.
Roos en hiermee alle mensen van de Sociale Verzekeringsbank. Een heel jaar
lang een studente op de kamer, in het gebouw rondlopend, dolend. Wat
vond ik het moeilijk geen directe concrete stukken op te kunnen leveren!
Jullie zijn allen getuige geweest van een mooi en vooral lang denkproces.
Dank voor de steun, toewijding en hulp! 
Manou en Scriptiekring, wat had ik zonder jullie gemoeten? Altijd de puntjes
op de i. Bedankt dat jullie mij hebben begeleid in het proces tot het schrijven
van een wetenschappelijk stuk.
Thijs, dank voor al die uren feedback- gevend aan de keuken tafel. Ik heb
veel van je geleerd! Excuus voor het feit dat ik je ook alle dalen mee in heb
laten glijden. Hopelijk heb je net als ik genoten van de pieken! 
Hilde Bras, voor de interesse in het onderwerp en voor de begeleiding die zij,
buiten het feit geen deel uit te maken van de sectie COM, toch wilde geven.
Dank hiervoor.
De Wetenschapswinkel van de Vrije Universiteit, Marc bedankt voor het
verschaffen van nuttige en praktische eye-openers. 
Rest mij nog al mijn vrienden en familie te zeggen: dank voor jullie respect
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“De cultuur van hoe het hoort is veranderd in een cultuur van hoe het kan!”
(Henk Vinken Quarterlifecrisis, psychologiemagazine 2003)
Deze uitspraak geeft duidelijk weer wat er in de huidige maatschappij speelt.
Voelde men vroeger het juk op de schouders van traditionele instanties als
de kerk, vandaag de dag is men vrijer in het maken van levenskeuzes. Voor
1960 was er in de Nederlandse samenleving nog sprake van een verzuilde
maatschappij. In tegenstelling tot toen, wordt het individu nu los gezien van
collectiviteiten, zoals het gezin, de familie, de buurt, de
geloofsgemeenschap etc. (Zijderveld in Hermsen 1999:19). In de huidige
samenleving wordt het individu steeds meer een autonome eenheid. De
wensen en gevoelens van het individu staan voorop. Het individu moet zelf
zijn leven leiden, zoals hij of zij dat wil. Dit zijn de maatschappelijke
consequenties van de individualisering. Wat inhoudt dat er een toenemend
besef van de eigen identiteit is en tevens de behoefte om dit besef om te
zetten in zelfstandige manieren van denken, doen en voelen. (Zijderveld in
Hermsen 1999:19).
 
Binnen deze tendens naar individualisering is onder andere een sterke mate
van ontzuiling en secularisering naar voren is gekomen, individuen staan
steeds meer op zichzelf. Dit houdt mede in dat traditionele waarden en
normen vervagen en worden vervangen door waarden en normen waarin
autonomie en eigen verantwoordelijkheid van het individu voorop staan. Er
komen waarden in beeld waarin persoonlijke keuzevrijheid, zelfontplooiing
en persoonlijke verantwoordelijkheid voorop worden gesteld. Deze waarden
en normen worden meer vanuit persoonlijke overwegingen gerechtvaardigd
en niet meer vanuit tradities die door instituties als de kerk
vertegenwoordigd worden (Diepstraten 1997:145).
Organisaties spelen in op deze tendens van individualisering, om zodoende
een klant in zijn of haar behoefte tegemoet te komen. Zo worden producten
en diensten steeds meer op maat geleverd en toegesneden op de individuele
klant. Vroeger waren klanten meer een ‘collectieve groep’ die op traditionele
indelingen zoals sociaal- economische kenmerken, leeftijd, inkomen en
geslacht konden worden ingedeeld om zodoende inzichten in de behoeften
te verkrijgen. Individualisering houdt in dat, vandaag de dag, de burgers en
consumenten in toenemende mate onvoorspelbaar en grillig zijn voor
beleidsmakers en marketingdeskundigen.
 
Om toch grip op de individualistische klant te krijgen wordt er steeds vaker
gegrepen naar inzichten in leefstijlen en waardepatronen waardoor een beter
inzicht in consumentengedrag kan worden verkregen (www.Motivaction.nl).
Juist doordat de waardepatronen, in tegenstelling tot vroeger, dichter bij het
individu liggen kan door middel van inzicht hierin, het gedrag van het
individu voorspeld worden. Hieraan ten grondslag ligt de veronderstelling,
dat wanneer er uit menselijk gedrag waarden kunnen worden afgeleid, het
ook in de andere richting mogelijk moet kunnen zijn. Dus wanneer de
waarden van iemand bekend zijn, kan het gedrag van deze persoon worden
voorspeld (Oppenhuizen 2000:26).Wanneer een persoon uitdaginggerichte
waarden aanhangt kan men voorspellen dat hij of zij gedrag zal vertonen
waarbij uitdaging centraal staat.
Ook de Sociale Verzekeringsbank (SVB) richt zich op het optimaliseren van
de dienstverlening om zo tegemoet te komen aan de eisen en wensen van
haar klanten. Vanuit dit oogpunt formuleerde de SVB een vraag, welke
betrekking had op het gedrag dat hun klanten vertoonden, in relatie tot het
soort klanten dat de organisatie heeft. De klanten komen uit verschillende
leeftijdscategorieën en deze hebben veelal een eigen, op de
leeftijdscategorie gerichte dienst, oftewel ’regeling’. Uit eerder onderzoek
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van de SVB naar klanttevredenheid is naar voren gekomen dat niet alle
klantengroepen dezelfde eisen aan de dienstverlening stellen
(Klanttevredenheidsonderzoek 2003). Dit kan voor een deel verklaard
worden uit het verschil in regelingen die van toepassing zijn op de klanten
een ander deel zou verklaard kunnen worden uit het feit dat klanten
onderling in grote mate verschillen qua leeftijd en dat een generatieverschil
mede van invloed zou kunnen zijn op het verschil in eisen aan de
dienstverlening. Verderop in dit hoofdstuk zal de SVB als case uitvoeriger
worden behandeld. Eerst wordt er ingegaan op de zoektocht naar de
koppeling tussen generaties en dienstverlening. Er wordt zodoende stap
voor stap toegewerkt naar de uiteindelijk geformuleerde centrale
vraagstelling van dit onderzoek. 
Deze zoektocht werd voor mij een ware ontdekkingsreis. Stap voor stap
werd duidelijk hoe generaties in de sociologie werden omschreven. De
socioloog Becker (1992) typeert naar aanleiding van verschillende historische
omstandigheden die in Nederland hebben plaats gevonden, vijf generaties.
Hij legt vooral de nadruk op objectieve gegevens als historische context en
sociaal-economische omstandigheden. In zijn optiek vormt zowel deze
historische context als de sociaal economische omstandigheid waarin men
opgroeit, het fundament voor de vorming van een generatie. (i.e. het
generatieconcept). Er wordt verondersteld dat mensen die onder gelijke
historische omstandigheden zijn opgegroeid over gemeenschappelijke
kenmerken beschikken die hen blijvend van andere groepen onderscheiden
(Diepstraten e.a. 1998:12). De verschillende generaties zijn onderling niet
homogeen en wijken sterk van elkaar. 
Sociologen als Mannheim (1928) en Diepstraten (1998) leggen meer de
nadruk op het subjectieve gevoel. Volgens deze laatste twee moet er, naast
de gedeelde historische context, sprake zijn van een generatiebesef alvorens
te kunnen spreken van een generatie. Deze subjectieve invalshoek blijkt
aannemelijk; immers volgens onderzoek van Diepstraten et al. rekent een
overgrote meerderheid van de Nederlanders zich tot een bepaalde generatie.
Zij ervaren opvattingen omtrent seksualiteit, opvoeding en gezin als een
cruciaal verschilpunt tussen de generaties en relateren dit aan hun
jeugdervaringen. Dit onderzoek geeft blijk van een generatie perceptie onder
de Nederlandse bevolking.
 
Generatietheoretici (Becker  (1992), Mannheim (1928), Ingelhart (1977))
geven aan dat generaties sterk variëren in de mate waarin zij geneigd zijn
voorrang te geven aan waarden als keuzevrijheid, ontplooiing en
verantwoordelijkheid. Dit, samen met de wetenschap dat er steeds vaker
gegrepen wordt naar inzichten in waardepatronen om consumentengedrag
te voorspellen, werd als een mogelijke ingang gezien voor de koppeling
tussen generaties en dienstverlening. Hierbij wordt verondersteld dat het
consumentengedrag van invloed is op de eisen en wensen die klanten aan
een dienstverlening stellen. De wensen en eisen worden beïnvloed door de
waarden die mensen hebben. 
Het sterke generatiebesef in Nederland in combinatie met de theorie van
Becker, waarbij de nadruk ligt op jeugdperiodes en de historische context als
fundament voor de vorming van generaties, maakt het interessant om
generaties als uitgangspunt voor een onderzoek naar consumentengedrag,
op basis van waardepatronen, te nemen. Naast een indeling in leeftijd geeft
het generatieconcept hoofdzakelijk een verschil in normen en
waardepatronen weer. Waardepatronen van mensen worden voornamelijk
gekenmerkt door historische gebeurtenissen uit de jeugdperiode en als de
sociaal-economische omstandigheden waaronder men opgroeit (Becker in
Diepstraten 1998:17).
 
Ontwikkelingspsychologen (Engel, Blackwell & Miniard 1995) geven aan dat
waarden voornamelijk worden geformeerd tijdens de jeugd. Tijdens deze
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jeugdperiodes, ook wel de formatieve jaren genoemd (van het 10e tot 25e
levensjaar), worden fundamentele waarden geformeerd welke stevig zijn
verankerd en moeilijk zijn te veranderen (Hofstede 1991:20). Zo zou men
kunnen stellen dat wanneer mensen in een zelfde periode opgroeien, zij zich
dezelfde waarden eigen maken. Dit zou van invloed kunnen zijn op het
waardepatroon van een generatie als groep. Onderzoeken van zowel
Motivaction (1998) als van VNU (2000) onderschrijven de samenhang tussen
de jeugdperiode en de waarden die men op latere leeftijd heeft. 
In dit onderzoek wordt er van uit gegaan dat generaties verschillende
waardepatronen hebben omdat zij tijdens onderling uiteenlopende
(jeugd)periodes hun fundamentele waarden hebben gevormd. Het
mensbeeld dat hier wordt gehanteerd, is dat de mens onder andere product
is van historische en culturele gebeurtenissen en ervaringen. Zo zal iemand
die de Tweede Wereldoorlog en de wederopbouw van Nederland heeft
meegemaakt, anders in het leven staan dan iemand die door de culturele
revolutie van de jaren zestig en zeventig is gevormd (Vergouw en Verheggen
2003:36). Zo zouden vooral oudere generaties, waarden als hard werken,
soberheid, nuchterheid, zuinigheid, orde en gezag belangrijk vinden. En
wordt gesuggereerd dat jongere generaties afscheid hebben genomen van
deze calvinistische deugden, de verworvenheden van de welvaartsstaat als
vaststaand feit aannemen en vooral geconcentreerd zijn op zelfontplooiing
(Diepstraten e.a.1998:145). Deze veronderstelling heeft de doorslaggevende
aanzet gegeven voor onderhavig onderzoek naar consumentengedrag op
basis van waardepatronen gebruikmakend van het generatieconcept. Het is
interessant te kijken of er sprake is van een verschillend waardepatroon bij
de generaties en zo ja, is ook dit bovenstaand gesuggereerd waardepatroon
te ontdekken?
1.1 Doelstelling Vanuit bovenstaande inzichten en in opdracht van de SVB is de volgende
doelstelling tot stand gekomen:
 
Inzicht verkrijgen in de waardepatronen en het consumentengedrag van
verschillende generaties waardoor de invloed hiervan op de eisen ten
aanzien van een dienstverlening van een non-profit dienstverlenende
organisatie kan worden achterhaald.
Om dit doel te bereiken dient de volgende vraag beantwoord te worden:
Op welke wijze is het behoren tot een generatie van invloed op het
consumentengedrag van de klanten van de Sociale Verzekeringsbank?
Om deze vraag te kunnen beantwoorden, worden de volgende deelvragen
geformuleerd:
Wat wordt er, geconceptualiseerd vanuit de (levensloop) sociologische
literatuur, verstaan onder generatieverschillen, waarden en
consumentengedrag?
Welke waarden zijn er bij de verschillende generaties, die zich bevinden
onder de klantengroep van de SVB, te onderscheiden?
Hoe vertalen deze te onderscheiden waarden zich in het consumentengedrag
van de generaties van de klantengroep?
Vooruitlopend op het theoretisch kader wordt in dit onderzoek, in navolging
van Diepstraten e.a. (1998), een generatie opgevat als een groep mensen die
onder dezelfde historisch-maatschappelijke omstandigheden zijn opgegroeid
en aldus bijzondere jeugdervaringen deelt. De koppeling tussen het
consumentengedrag (wat invloed heeft op de dienstverlening) en generaties
wordt gemaakt door middel van hun waarden ofwel het waardepatroon. Op
basis van waarden kan het gedrag van de klanten worden voorspeld en
kunnen groepen worden gesegmenteerd. Het segmenteren van groepen is
de manier waarop consumentengedrag binnen dit onderzoek moet worden
geïnterpreteerd. Een waarde wordt, in navolging van Halman (1991)
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gedefinieerd als een theoretisch construct van algemene aard, dat via meer
concrete concepten als attitudes, normen, opinies, wensen e.d. de
gedragingen van mensen in een gewenste richting stuurt. Voor de
totstandkoming van deze definities kunnen de hierop volgende
hoofdstukken worden geraadpleegd.
1.2 Relevantie “Generatiemarketing: het inspelen op de behoeften van een generatie?! “
(Haartsen 2003)
De huidige belangstelling voor generaties vindt zijn oorsprong in het
vergrijzingvraagstuk waar Nederland momenteel mee kampt. De groeiende
groep vijftigplussers komen voort uit de, zogenoemde protestgeneratie
oftewel de babyboomers. Zij staan bekend als mondige ouderen die niet
meer zo traditioneel denken als de generatie voor hen (Vergouw en
Verheggen 2003:37). Er wordt steeds meer onderzoek verricht naar wat die
groep scheidt van de andere senioren. Veelal wordt er gekeken naar het
waardepatroon van deze groep senioren. Het onderzoek draagt, door het
inzichtelijk maken van welke waarden voor welke generaties belangrijk zijn,
een stukje bij aan dit maatschappelijk vraagstuk.
De uitvoering van het onderzoek is relevant voor de SVB omdat er een
inzicht wordt verkregen in een mogelijke verklaring voor de verschillen in de
eisen aan de dienstverlening. De generatie die nu kinderen krijgt zal over
veertig jaar nog steeds te maken krijgen met de SVB. Verondersteld wordt
dat de fundamentele waarden die zij aanhangen over veertig jaar vrijwel
onveranderd zullen zijn. Hiermee kan rekening worden gehouden bij de
afstemming van dienstverlening op de klant. De resultaten van het
onderzoek kunnen bijdragen aan een zo effectief mogelijke dienstverlening
naar klanten toe. 
Voor het op te stellen beleid maakt het uit of men rekening houdt met
bijvoorbeeld leeftijdsgroepen of verschillende cohorten, oftewel generaties.
Voor het ontwikkelen van beleid wordt vooruit gekeken. Zijn waarden
gebonden aan leeftijd of aan generatie? Indien blijkt dat waardenorientaties
gebonden zijn aan leeftijd kan men zich in de toekomst richten op specifieke
leeftijdsgroepen, die min of meer constant blijven, maar als het
generatiegebonden is vergt het een heel andere aanpak. Cohorten
verdwijnen als gehele groep en worden in de toekomst vervangen door een
groep personen die een andere opvoeding en dus een ander waardepatroon
heeft. Leeftijdsgroepen blijven in de toekomst min of meer gelijk.
(Oppenhuizen 2002:21)
De wetenschappelijke relevantie komt tot uiting in de combinatie van de drie
deeltheorieën, het integreren van theorieën over generatieverschillen,
waarden en consumentengedrag. Dit geeft een inzicht in het beschouwen
van een generatie als mogelijke doelgroep. Ook draagt dit onderzoek bij aan
het huidige belangrijke debat gaande in de sociologie, wat betrekking heeft
op het stabiel blijven dan wel veranderen van waarden. De fundamenten van
het generatiedenken staan in dit debat ter discussie. Er wordt een
verkenning tussen theorie en praktijk beoogt. Zijn generaties wel te
beschouwen als op zichzelf staande groepen met gedeelde waarden?
Hoofdstuk twee begint met een inzicht in dit debat. 
Voordat verder wordt gegaan met het geven van een leeswijzer voor
onderhavig onderzoek zal eerst de case van de SVB worden besproken.
Binnen dit kader speelt het onderzoek zich af.
1.3 De case “Iedereen in Nederland komt ooit een keer met de Sociale Verzekeringsbank
(SVB) in aanraking. Bij fijne dingen in het leven of door de onvermijdelijke
dingen van het leven. Als kind, ouder, als nabestaande. Studerend, werkend
of gepensioneerd. Dan keert de SVB uit. Beheert ze, verzorgt ze. Doelmatig,
rechtmatig en geruisloos. Voor het leven.” (jaarverslag 2002:8)
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Als uitvoerder van een publieke taak speelt de SVB een rol van betekenis in
de samenleving. Door deze belangrijke rol is zij zeer omgevingsbewust.
Deze omgevingsbewustheid mondt onder andere uit
in de onderzoeksvraag die van dit onderzoek. Wellicht is een
generatieverschil tussen de klanten onderling, van invloed op de eisen en
wensen die de klanten hebben? Moet hier rekening mee worden gehouden?
Binnen deze paragraaf wordt een inzicht gegeven in de organisatie waarvoor
het onderzoek wordt uitgevoerd. Er  wordt kort ingegaan op de resultaten
van eerder door de bank uitgevoerd onderzoek wat een aanleiding vormde
voor onderhavig onderzoek. 
1.3.1 Een servicegerichte en “De SVB wil de beste, servicegerichte en omgevingsbewuste uitvoerder zijn
omgevingsbewuste uitvoerder van persoonsgebonden financiele regelingen van de overheid” (Jaarverslag 
2003, de missie)
De SVB is sinds 1901 uitvoerder op het gebied van sociale zekerheid in
Nederland en streeft er naar de beste te zijn. Dat betekent dat klanten op
tijd krijgen waar ze recht op hebben, op een service gerichte wijze
(Jaarverslag SVB 2002:8).
 
De SVB keert als organisatie onder andere de volksverzekeringen uit, te
weten; de Algemene Ouderdomswet (AOW), De Algemene nabestaandenwet
(Anw) en de kinderbijslag (AKW). De AOW is een volksverzekering die
mannen en vrouwen vanaf hun 65e jaar voorziet van een basispensioen. De
Algemene nabestaandenwet (Anw) is een volksverzekering die volwassenen
van wie de (huwelijks)partner is overleden, recht geeft op een uitkering. Ook
weeskinderen komen in aanmerking voor deze uitkering. Als derde
verzekering regelt de SVB de kinderbijslag (Akw). De overheid betaalt mee
aan de kosten die horen bij de opvoeding van het kind. De SVB regelt de
kinderbijslag die deze kosten dekt.
Daarnaast voert de SVB meerdere regelingen uit zoals; de tegemoetkoming
onderhoudskosten thuiswonende Gehandicapte kinderen (TOG) welke is
bedoeld voor mensen die thuis een kind verzorgen dat blijvend of voorlopig
blijvend gehandicapt is. Zo ook de tegemoetkoming asbestslachtoffers, de
tegemoetkoming verhuizen naar de Nederlandse Antillen of Aruba en het
persoonsgebonden budget. Hiermee kunnen hulpbehoevenden zorg
inkopen. 
Naast de SVB houdt het uitvoeringsinstituut werknemersverzekeringen (UWV)
en het centrum voor werk en inkomen (CWI) zich bezig met sociale
zekerheid. Het UWV verzorgt de uitvoering van de werknemersverzekeringen
en verstrekt de regelingen voor de werkloosheid wet, ziektewet en de wet op
de arbeidsongeschiktheid. Het CWI geeft advies aan werkzoekenden en
werkgevers over rechten en plichten op het gebied van uitkeringen en over
de arbeidsmarkt. Zij verzamelen de gegevens voor een bijstandsuitkering. 
Als uitvoerder van een publieke taak met een klantenbestand van 4,5 miljoen
klanten, speelt de SVB een rol van betekenis in de samenleving. Zij is
betrokken bij de voorbereiding van nieuwe regelingen en adviseert
opdrachtgevers over de uitvoering. De SVB ontwikkelt steeds betere
‘voelhoorns’ voor wat er in de wereld om haar heen gebeurt. Zij is verbonden
met de samenleving en probeert zo goed mogelijk in te spelen op
ontwikkelingen in de maatschappij. Dat betekent dat zij open staat voor
ontwikkelingen in samenleving en daar zonodig haar werkwijze op aan past
(Jaarverslag SVB 2002:8).
Zo is er momenteel het project ‘vernieuwing” in gang gezet. Hierbij wordt
gekeken hoe de aanvragen voor de regelingen zo veel mogelijk digitaal
kunnen worden gedaan. Het toekomstige aandeel van internet gebruik in de
samenleving zal steeds meer toenemen. De SVB houdt hier rekening mee. 
Deze verbondenheid met de samenleving wordt, zoals eerder betoogd in
deze inleiding, vanuit een tendens naar individualisering alleen maar
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belangrijker. Het wordt steeds moeilijker die samenleving te bevatten in
termen van collectieve groepen mensen. Alles staat in het teken van
zelfontplooiing en zelf- ontwikkeling. Er is een sterke focus op het eigen
individu. De klanten van de SVB gaan mee in deze maatschappelijke tendens
en wensen specifieke dienstverlening toegesneden op zichzelf. Dit houdt in
dat waar eerst gewerkt werd met het onderscheiden van grote
klantengroepen, nu steeds meer rekening wordt gehouden met het
onderscheiden van kleinere klantengroepen. Door het transparant maken
van de eigenschappen, het gedrag, wensen en eisen van klanten kan de
dienstverlening steeds beter worden toegespitst op de klanten. Dit steeds
verder transparant maken van de klantengroepen, de doelgroep, is een
proces van segmenteren. Door de verscheidenheid van de klantengroepen
van de SVB is het zaak, vanuit de missie redenerend, dat de groepen goed
worden gesegmenteerd om een kwalitatief zo goed mogelijke
dienstverlening te kunnen bieden. 
1.3.2 Onderzoek binnen de SVB Binnen de SVB wordt regelmatig onderzoek gedaan naar hoe klanten de
dienstverlening ervaren om zodoende een beeld te kunnen vormen van de
klanten en hun wensen. Naast het uitvoeren van dit onderzoek ten behoeve
van de klanttevredenheid heeft SVB een cliëntenraad in leven geroepen. Deze
raad vertegenwoordigt alle klanten van de SVB en de leden hebben ervaring
met de dienstverlening van de SVB, omdat zij zelf klant van de SVB zijn. Door
het gevraagd en ongevraagd geven van adviezen, het afgeven van signalen
en het doen van verbetervoorstellen aan de Raad van Bestuur, levert de
cliëntenraad SVB een belangrijke bijdrage aan de kwaliteit van de
dienstverlening door de SVB (www.svb.nl). 
Beide items, onderzoek en de cliëntenraad, hebben de functie de
klantengroepen zo transparant mogelijk te maken zodoende de
dienstverlening hierop te kunnen aanpassen. Deze subparagraaf gaat verder
in op het klanttevredenheidsonderzoek van de SVB. Met name de resultaten
van dit onderzoek gaven aanleiding tot het verrichten van onderhavig
onderzoek. Het klanttevredenheidsonderzoek wordt eens in de anderhalf
jaar uitgezet en is anno 1999 van start gegaan.  
De diensten die de SVB levert aan haar klanten zijn onder te verdelen in vier
categorieën respectievelijk: telefonische-, schriftelijke-, face to face
dienstverlening en dienstverlening via de e-mail. De telefonische
dienstverlening wordt in klanttevredenheidsonderzoeken geëvalueerd aan de
hand van de prestaties van de callcenters. De prestatie van een callcenter is
in de beleving van de klant een samenspel tussen vier onderdelen te weten
wachttijd, de medewerker, het gesprek en de afwikkeling na het gesprek.
Wanneer een callcenter op deze vieronderdelen maximaal presteert, zal
de klant de dienstverlening als zeer goed tot uitstekend ervaren. Voor deze
dienst blijkt de klantengroep AOW het meest tevreden en de klantengroep 
Akw het minst tevreden.
De schriftelijke dienstverlening wordt geëvalueerd door deze dienst op te
splitsen in de reactietermijn, de brief zelf en de afwikkeling na de
briefwisseling. De respondenten wordt gevraagd wat zij van de
reactietermijn vinden, of de brief de juiste toon en taalgebruik had, of de
brief duidelijk was en de informatie volledig was. De klantengroep AOW is
ten opzichte van deze dienst het meest tevreden de klantengroep Anw het
minst.
De face to face dienstverlening wordt geëvalueerd aan de hand van de
bereikbaarheid van de winkel en het ontvangst bij de receptie ook wordt de
wachttijd meegenomen in de beoordeling zowel als het gesprek met de
medewerker. Ten aanzien van deze dienst is klantengroep Anw  het meest
tevreden, de klantengroep AOW is hierover het minst tevreden.
De dienstverlening via de e-mail is sinds enkele jaren in opkomst. In het
recentelijk uitgevoerde klanttevredenheidsonderzoek (2003) is de
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beoordeling ten aanzien van deze dienstverlening voor het eerst
opgenomen. De respondenten hebben via een online webenquête een
oordeel kunnen geven over de snelheid waarmee de SVB op hun vraag
reageerde. Ook is de respondenten gevraagd een oordeel te geven over de
internetsite en het in te vullen vragenformulier. Hiernaast zijn ook de
duidelijkheid, de volledigheid, de toon en de taal meegenomen in de
beoordeling ten aanzien van de dienstverlening via e-mail. De AOW-ers zijn
over alle aspecten ten aanzien van de e-mail, meer tevreden dan de Anw- en
AKW-klanten
1.3.3 Verschil in de beoordeling De analyse van de klanttevredenheidsonderzoeken wijst uit dat er, ten
van de dienstverlening, aanzien van bovengenoemde diensten, een verschil in tevredenheid tussen
de aanleiding de klantengroepen onderling bestaat. Deze onderlinge verschillen in de 
eisen ten aanzien van de dienstverlening heeft volgens de SVB voor een deel
te maken met de regeling die op de klant van toepassing is. Het AOW-
pensioen is bijvoorbeeld een veel hoger bedrag dan de kinderbijslag,
waardoor klanten sneller geneigd zijn goed op de regeling te letten en een
kritische houding in nemen ten aanzien van de geleverde diensten. Om de
invloed van de verschillende regelingen (diensten) tot het minimale te
beperken wordt er binnen dit onderzoek gekozen voor de selectie van één
klantengroep.
Kijkend naar de verschillende klantengroepen AOW, Anw en kinderbijslag
(akw) is het duidelijk dat de klanten uit verschillende leeftijdscategorieën
komen. Vanuit het idee dat de leeftijd wellicht invloed heeft op de eisen aan
een dienstverlening werd er binnen de SVB nagedacht over een mogelijk
generatieverschil dat meespeelt in de beoordeling van de dienstverlening.
Voor de face to face dienstverlening blijkt dat de klantengroep Akw het
meest tevreden is en de klantengroep AOW het minst tevreden is. Naar
aanleiding van het terugkerende verschil in eisen ten aanzien van de
dienstverlening en het verschil in leeftijd van de klanten heeft de SVB
opdracht gegeven voor het uitvoeren van dit onderzoek.
1.4 Visie “ Sociologie is de wetenschap die begaan is met de systematische studie van
de interactie tussen personen en/of sociale eenheden, van de wijze waarop
het verloop van deze sociale interactie wordt bepaald door de omgeving en
resulteert in de ontwikkeling van vaste patronen en van de gevolgen daarvan
voor het menselijke gedrag.” (www.fss.uu.nl)
Binnen het kader van de zojuist behandelde case en het totale onderzoek
wordt een sociologisch perspectief gehanteerd. De handelende mens staat
centraal. Het mensbeeld wat wordt gehanteerd is dat de mens onder andere
product is van historische en culturele gebeurtenissen en ervaringen. Deze
historische context wordt in dit onderzoek als gegeven beschouwd. 
In navolging van auteurs als Giddens (1979) en Bourdieu (1984) worden deze
historische en culturele gebeurtenissen echter niet als sociale autonome
processen gezien maar zijn het uitkomsten van menselijk handelen. Het zijn
sociale producten. Individu en samenleving zijn onlosmakelijk met elkaar
verbonden. Mensen brengen hun eigen levenswijze voort. 
Volgens socialisatietheorieën (Bourdieu in Van der Loo en van Reijen
1997:35) drukken deze sociale omstandigheden en ervaringen van meet af
aan een stempel op het leven van mensen. Vanuit het idee dat de
historische- en culturele gebeurtenissen producten zijn van het menselijk
handelen en deze producten ook weer hun neerslag hebben op dat
handelen, worden generaties in dit onderzoek benaderd. 
Redenerend vanuit de socialisatietheorie hebben de producten van het
menselijk handelen invloed op het menselijk leven. Zodoende ook op het
formeren van waarden. De context waarin generaties ontstaan en
waarbinnen waarden worden geformeerd, is product van het menselijk
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handelen. Het ontstaan van een generatie en het formeren van waarden
wordt vanuit deze metatheorie gezien als een dynamisch proces. 
1.5 Leeswijzer Nadat zojuist in hoofdstuk 1 een inzicht is gegeven in hoe het idee van het
onderzoek tot stand is gekomen, de doel- en vraagstelling zijn voorgelegd
en de SVB als case is behandeld, zullen de komende drie hoofdstukken een
verdieping van het geheel geven. Stap voor stap zullen de deelvragen
worden beantwoord. Deelvraag 1 wordt met behulp van hoofdstuk 2 en
hoofdstuk 3 beantwoord. Hoofdstuk 2 spits zich met name toe op  het
conceptualiseren van het generatieconcept. Via een zoektocht langs historie
en verscheidene auteurs wordt er toegeschreven naar een voor dit
onderzoek geschikte definitie van een generatie. Naast een definiëring zullen
ook kritische kanttekeningen bij het generatiedenken worden geplaatst.  
Hoofdstuk 3 neemt het item ‘waarden’ onder de loep. Wat zijn waarden en
hoe wordt het begrip omgebogen naar een bruikbare definitie? Daarnaast zal
inzicht worden gegeven in de specifieke omstandigheden waarbinnen de
generaties zijn opgegroeid waaruit de verschillende ‘generatiespecifieke’
waarden worden gesuggereerd. Het is interessant hier een inzicht in te
verkrijgen omdat er naast het verschil in waardepatronen van de generaties
ook nog zal worden gekeken of deze voldoen aan de door
generatietheoretici gesuggereerde waardepatronen. Daarna wordt er in
gegaan op het consumentengedrag en hoe dat binnen dit onderzoek wordt
benaderd. Hier wordt het idee van doelgroep segmentatie op basis van
waardepatronen onderbouwd. 
Hoofdstuk 4 gaat in op de voor dit onderzoek gebruikte
onderzoeksmethode. Dit hoofdstuk dient als koppeling tussen deelvraag één
en de laatste twee. Het vijfde hoofdstuk zal voornamelijk in het teken staan
van de analyse waarbij het antwoord van deelvraag twee zal worden
geformuleerd. De derde deelvraag zal ook worden behandeld in dit
hoofdstuk. Door een analyse van eerder klanttevredenheid onderzoek zal
worden beken in hoeverre het waardepatroon wat uit de empirie naar voren
komt in overeenstemming is met de eerder gevonden meningen van klanten
t.a.v. de dienstverlening. In het afsluitende hoofdstuk 6 worden de
deelvragen één voor één beantwoord en worden de conclusies getrokken en
zullen daarna worden bediscussieerd. Welke onderwerpen komen
bijvoorbeeld in aanmerking voor verder onderzoek?
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2. Generaties onder de loep
2.1 Inleiding “De babyboomers, de generation Jones en de jongeren (Millennials). Wat
beweegt deze groepen, wat zijn hun kenmerken en hoe kunt u ze het best
bedienen?” 
(Marketing Tribune 2003:21)
Bovenstaand stukje tekst geeft in essentie weer wat de marketingsector voor
ogen heeft met generaties en consumentengedrag. Om het gedrag van
groepen op basis van waardepatronen, te kunnen voorspellen worden
groepen van elkaar onderscheiden, als het ware ten opzichte van elkaar
gesegmenteerd.  De koppeling tussen generaties en dienstverlening wordt in
dit onderzoek gemaakt middels waarden. Generaties worden in dit
onderzoek beschouwd als groepen waarvan het (consumenten)gedrag
getracht wordt te voorspellen. Om een inzicht te krijgen in deze groepen is
het noodzakelijk het begrip generatie nader te definiëren. Dit hoofdstuk
staat in het kader van de theoretische verdieping van het begrip ‘generatie’
en draagt bij aan het antwoord op de eerste deelvraag. Wat zijn generaties?
Alvorens over te gaan tot een uiteenzetting over hoe generaties in dit
onderzoek worden gedefinieerd, zal eerst een inzicht worden gegeven in
twee perspectieven op veranderingen. Dit is een debat wat gaande is tussen
generatietheoretici en levenslooptheoretici. Paragraaf 2.2 gaat in op dit
debat. Daarna zal in paragraaf 2.3, vanuit het historisch denken over
generaties het concept steeds meer worden toegeschreven naar een
sociologisch hanteerbaar begrip, door onder andere de socioloog Karl
Mannheim (1928), Henk Becker (1992) en Isabelle Diepstraten (1998). Deze
auteurs vormen, mijns inziens de pilaren binnen het Nederlandse
generatiedenken en krijgen daarom binnen dit onderzoek veel krediet. De
laatste paragraaf zal een korte samenvatting van het geheel geven en zal
nogmaals benadrukken waarom er onderzoek naar generaties als groepen
met verschillende waardepatronen wordt gedaan.
2.2 Twee perspectieven, Voordat er een, voor dit onderzoek, duidende generatiedefiniëring tot stand
het debat wordt gebracht zal er eerst in worden gegaan op het debat wat gaande is
betreffende het generatiedenken. Zoals in de inleiding reeds is gesteld ligt
de nadruk bij de totstandkoming van een generatie op de jeugdperiode.
Deze periode wordt ook wel de formatieve periode genoemd en beslaat het
15e tot en met het 25e levensjaar. Specifieke historische en culturele
gebeurtenissen die van invloed zijn geweest op deze formatieve periodes
maken generaties tot groepen. Het debat wat gaande is heeft betrekking op
het belang, dat door vooral generatietheoretici, aan deze periode wordt
gehecht.
 
Vanuit een vormingstheoretisch perspectief hechten sociologen en
generatiedenkers als Mannheim en Becker belang aan de vorming van
mensen tijdens de historische periode waarbinnen zij opgroeien (Diepstraten
e.a. 1998:19). Sociale ervaringen gedurende het leven zouden minder van
invloed zijn op de vorming van de mens. Critici (Liefbroer en Dykstra 2000)
geven aan dat dit onwaarschijnlijk is. Er is ook sprake van periode-effecten.
Mensen worden gevormd tijdens de gehele levensloop en passen zich aan op
een veranderende omgeving.Dus ook ouderen passen hun gedrag aan ook al
zijn ze hun formatieve periode ruim voorbij. Denk aan bijvoorbeeld
internetgebruik of het gebruik van mobiele telefoons. 
Deze twee visies, waarbij de nadruk ligt op de formatieve periode waarin
mensen openstaan voor verandering of waarbij de nadruk ligt op
veranderingen van mensen gedurende het gehele leven, kunnen worden
omschreven als een cohortgerelateerde kijk en een periodegerelateerde kijk. 
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De cohortgerelateerde kijk op veranderingen, zoals Becker, Mannheim,
Ingelhart deze hanteren gaat ervan uit dat de omstandigheden die mensen
tijdens hun formatieve periode meemaken, in sterke mate bepalen welke
waarden men formeert. Het zwaartepunt ligt bij de jongste levensjaren.
Bij een periodegerelateerde kijk op veranderingen wordt alleen een nadruk
op de formatieve periode te beperkt geacht. Veranderingen die later in het
leven plaatsvinden kunnen wel degelijk vat hebben op geboortecohorten die
de formatieve periode zijn gepasseerd (Liefbroer en Dykstra 2000:38). Een
voorbeeld hiervan is te vinden in het recente werk van De Jong Gierveld
(1999) (in Liefbroer en Dykstra 2000). Zij laat zien dat ook ouderen nieuwe
patronen van gedrag vertonen. Zoals bijvoorbeeld ongehuwd samenwonen
en het onderhouden van een LAT-relatie, dit blijkt niet alleen te zijn
voorbehouden aan de jongere cohorten. Tijdens de jeugd van de oudere
cohorten waren dergelijke relatievormen ondenkbaar (Liefbroer&Dystra
2000:39). Veranderingen beïnvloeden cohorten op verschillende momenten
in hun levensloop en kunnen wel degelijk relevant worden voor de
levensfasen die na de formatieve periode, nog moeten worden doorlopen.
Ook de cohortgerelateerde kijk komt met bewijs om het belang, wat aan de
formatieve periode kan worden gehecht, te onderschrijven. Zo vinden
Schuman en Scott (1989) dat volwassenen de maatschappelijke
gebeurtenissen tijdens de adolescentie het belangrijkst vinden. Reacties van
volwassenen op veranderende omstandigheden blijven vaak gekleurd door
formatieve ervaringen (Diepstraten e.a. 1998:20). Ook waardenonderzoek als
dat van Motivaction en VNU (in Oppenhuizen 2000) onderschrijven
samenhang tussen de jeugdperiode en de waarden die men op latere leeftijd
heeft.
In dit onderzoek wordt binnen dit debat vooralsnog geen standpunt
ingenomen. Wel kan worden gesteld dat het cohortgerelateerde perspectief
centraal wordt gesteld. Hieraan ten grondslag ligt de volgende redenatie die
het fundament van dit onderzoek vormt. Dit onderzoek kijkt naar de
koppeling tussen generaties en dienstverlening. Deze koppeling wordt
gevormd door waarden. Waarden vormen daarom de focus van dit
onderzoek. Een nadruk ligt hierbij op de jeugdjaren omdat veelal gesteld
wordt dat waarden tijdens jonge jaren worden aangeleerd en moeilijk
veranderbaar zijn. De generatietheorie legt ook nadruk op deze jeugdjaren.
Het is aannemelijk het zwaartepunt voornamelijk bij deze formatieve
perioden te leggen.
 
Gedurende het gehele betoog zal regelmatig op deze redenatie worden
teruggekomen in de vorm van de stabiliteitshypothese. Deze hypothese stelt
dat waarden op basis van moeilijke verandering en verankering na de
formatieve periode nauwelijks nog worden bijgesteld. 
Het feit dat de cohortgerelateerde kijk centraal wordt gesteld betekent niet
dat de periodegerelateerde kijk wordt verworpen. Het wordt vooralsnog op
de achtergrond geplaatst en zal mee worden genomen bij het analyseren van
de onderzoeksgegevens. Er zal rekening worden gehouden met mogelijke
verandering van waardepatronen. Ook zal er middels het meenemen van
meerdere achtergrondvariabelen als etniciteit, opleiding e.d. worden
gekeken naar intracohortverschillen. Zo kan worden bepaald of de
bevindingen kunnen worden opgehangen aan het cohort, oftewel generatie-
invloed.
 
Binnen dit debat worden er ook kanttekeningen gezet bij de scherpe
afbakening van cohorten zoals dat in generatietheorieën gebruikelijk is. Het
trekken van scherpe grenzen lijkt onwaarschijnlijk. Hoe zit het met vroeg- en
laatbloeiers binnen een cohort? Doorlopen zij hun formatieve periode niet
tijdens verschillende perioden? Iedere generatie kent kerncohorten. Dit zijn
groepen die in hun formatieve periode de historische context het langdurigst
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hebben ondergaan (Becker 1992:26) en zodoende hiervan ‘maximale’
invloed hebben gehad op het formeren van hun waarden.
 
Binnen dit onderzoek worden alleen de kerncohorten onderzocht zodoende
de mogelijke invloed van vroeg- en laatbloeiers te minimaliseren. Deze
kerncohortgroepen geven binnen dit onderzoek de verschillende generaties
weer. Er wordt verondersteld dat een kerncohort de meeste
gemeenschappelijke kenmerken van de desbetreffende generatie in zich
heeft terwijl grenscohorten dit in mindere mate hebben (Diepstraten
e.a.1998:21)
Na het standpunt van dit onderzoek te hebben duidelijk gemaakt kan er
vervolgens worden overgegaan op het definiëren van een generatie. Een
generatie, wat is dat?
 
2.3 Een generatie, wat is dat? De zoektocht naar het generatiebegrip gaat ver terug. Sinds de oudheid
wordt het begrip generatie gebruikt in de genealogische betekenis van het
woord. Het begrip is dan louter een beschrijvende term die gehanteerd
wordt voor het biologische proces van geboren worden en sterven binnen
een bepaalde familie (Cobben 1977:9). Echter in de 19e eeuw krijgt het
begrip generatie een nieuwe betekenis. Het begrip wordt dan gebruikt bij
het beschrijven en analyseren van de sociaal historische veranderingen. De
generaties worden als dragers van deze veranderingen beschouwd.
 
Binnen het bestaande generatiedenken kan een tweetal benaderingen
onderscheiden worden: een positivistische- en een romantisch-historische
benadering, met beide een specifieke opvatting van het begrip. Binnen de
positivistische benadering wordt de genealogische denkwijze vanuit een
lineair vooruitgangsgeloof, verder uitgewerkt. Kenmerkend voor deze
benadering is het herleiden van het tempo van de historisch-culturele
ontwikkelingen binnen een samenleving tot het biologisch proces van
geboren worden en sterven. Het begrip generatie wordt gekoppeld aan een
leeftijdscategorie. De tijd die een vader nodig heeft om opgevolgd te worden
door zijn zoon, ongeveer dertig jaar, wordt gezien als de levensduur van een
generatie. Dertig jaar wordt als de periode gezien om als kind op te groeien
tot volwassene en de voorgaande generatie te vervangen (Diepstaten e.a.
1998:10). Dit leidt tot de conclusie dat de wereld zich elke dertig jaar
vernieuwt (Cobben 1977:12).
 
Door generatie te koppelen aan een bepaalde leeftijdscategorie zoals
jongeren of ouderen, kan het begrip echter nooit een bepaalde eenheid van
individuen, die door de tijd heen een groepering vormen, aanduiden. Vat
men een generatie als een leeftijdscategorie op, dan betekent dit, dat elk
volgend ogenblik de generatie (de leeftijdscategorie) een andere
samenstelling heeft. Jongeren worden ouderen en vallen zo weer in de
generatie ouderen welke dan weer een andere samenstelling heeft. In dit
onderzoek wordt generatie niet aan een leeftijdcategorie gekoppeld, er
wordt juist naar een groep (generatie) gekeken die door de tijd heen
dezelfde samenstelling blijft houden.
 
De romantisch-historische benadering onderstreept dit uitgangspunt al in
meerdere mate. Deze benadering heeft een totaal andere benadering ten
aanzien van het generatiefenomeen. Deze benadering is herkenbaar in het
werk van Dilthey (1875). Volgens Dilthey zou het samengaan van
geboortejaargangen kunnen samenhangen met ervaringen, die de leden van
de jaargangen in hun jonge jaren gemeenschappelijk hebben ondergaan. Hij
stelt dat degenen die in hun ontvankelijke jaren (i.e. de formatieve periode)
dezelfde sturende invloeden hebben ondergaan, samen een generatie
vormen. Een generatie is hier de uitdrukking voor een doorleefde
gelijktijdigheid of het op een zelfde wijze beleven van een tijdsgebeuren. Het
is met name interessant dat het belang van de jeugdperiode naar voren komt
deze theorie. Dit wordt gekenmerkt door de opvatting dat individuen tot
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generaties gesmeed worden door unieke historische gebeurtenissen voor
zover ze die tijdens hun ontvankelijke ofwel formatieve periode ervaren
(Diepstraten e.a. 1998:11).
Zo opgevat bestaat een generatie uit een nauwkeurig afgegrensde kring van
individuen, die door hun band met dezelfde grote feiten en veranderingen,
die ten tijde van hun formatieve periode plaatsvonden, een homogeen
geheel vormt. Elk historisch gebeuren kan door mensen van verschillende
leeftijd anders beleefd worden en zodoende een andere betekenis krijgen,
zij vormen dan groepen die de historie op een zelfde wijze hebben beleefd.
Het eigene, unieke van diverse tijdsperioden is wat belangrijk wordt
gevonden (Cobben 1977:13). Deze laatste benadering sluit al beter aan bij
hoe generaties in dit onderzoek wordt beschouwd.
De Duitse socioloog Karl Mannheim (1928) combineert beide benaderingen
in een meer sociologische kijk op het generatieverschijnsel en benadrukt
vooral het feit dat er sprake moet zijn van generatiebesef. Hij bekritiseert de
positivisten om hun gelijkstelling van historische ontwikkelingen aan het
biologische ritme der geboortecohorten. Zijns inziens wordt verwacht dat
biologische factoren op zichzelf een sociale verandering kunnen
bewerkstelligen, zonder tussenspel van sociale factoren (Diepstraten e.a.
1998:12). Dit getuigt van een deterministisch vooruitgangsgeloof waarbij
omstandigheden van buitenaf (de biologische factoren) veranderingen
bewerkstelligen. De menselijke wil,de subjectieve menselijke ervaring van de
verandering zelf, wordt buiten beschouwing gelaten.
 De romantisch-historische benadering was volgens Mannheim (1928) een
logischere benadering van het generatiebegrip. Hierin ontbreekt het
deterministische denken en vormen gemeenschappelijke subjectieve
ervaringen de kern van het begrip. Het beeld van de romantici gaat volgens
Mannheim echter voorbij aan sociale factoren. Het lijkt vanuit deze
benadering net alsof mentale factoren verbonden kunnen worden met
historische ontwikkelingen (Diepstraten e.a. 1998:12). Zijn visie geeft zowel
deze sociale factoren een plaats in het generatiebegrip en erkent het belang
van biologische factoren als het bestaan van generaties.
Hij was geïnteresseerd in de invloed van de tijdgeest op het doen en laten
van een grote groep tijdgenoten, personen die allemaal ongeveer in een
zelfde tijd geboren zijn (Cobben 1977:17). 
Het wordt sociologisch interessant om naar het generatiebegrip te kijken
vanuit het idee dat mensen die in een zelfde cultureel gebied en in een
zelfde periode geboren worden, worden beperkt door een gedeelde
specifieke historie waarbinnen potentiële ervaringen en gedragingen
verweven zitten (Diepstraten e.a. 1998:12). Het interessante aan deze visie is
de aandacht voor de invloed van de tijdgeest op bepaalde
geboortejaargangen. Deze gedachtegang wordt in dit onderzoek gevolgd.
Om tot een nog passender perspectief op het generatieconcept te komen is
het zaak Mannheim’s omschrijving van het ontstaan van een generatie, tot in
essentie toe te lichten. 
2.3.1 Mannheim’s De nadruk op dit gemeenschappelijke historische referentiekader wordt
generatiebegrip beschreven in het eerste niveau van Mannheim’s generatiebegrip, het niveau
van de generatie locatie.
De generatielocatie staat voor een cluster van geboortecohorten die in
dezelfde periode en binnen dezelfde sociaal-culturele ruimte zijn geboren.
Door hun gemeenschappelijke locatie vormen mensen uit een zelfde cluster
van geboortecohorten dus een potentiële generatie (Diepstraten e.a.
1998:12). 
De echte potentie tot het vormen van een generatie wordt op Mannheim’s
tweede niveau bewerkstelligd, de generatiesamenhang. Hier wordt gesteld
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dat geboortecohorten die tijdens hun gelijktijdig verlopende formatieve
periode bloot hebben gestaan aan dezelfde maatschappelijke veranderingen
en zich op grond hiervan bewust zijn een gemeenschappelijk lot te dragen. 
Er bestaat volgens Mannheim pas een daadwerkelijke generatie wanneer er
sprake is van een generatiebesef op grond van gemeenschappelijke
jeugdervaringen. Ook al zijn generatieleden zich bewust van gedeelde
omstandigheden, reageren zij niet altijd op dezelfde manier op de
gemeenschappelijke jeugdervaringen. Het kan zelfs zijn dat zij er niet een
zelfde betekenis aan geven. Kortom in potentie vormen mensen op basis van
het eerste niveau wel een generatie maar worden dit pas daadwerkelijk
wanneer zij zich bewust zijn van het vormen van een generatie op basis van
jeugdervaringen. Het derde niveau dat Mannheim omschrijft betreft de
generatie-eenheden. Zij vormen het gezicht van een generatie en zijn zich
bewust van het vormen van een daadwerkelijke generatie.
 
Mannheim’s visie benadrukt vooral het subjectieve aspect van een generatie,
er moet sprake zijn van een generatiebesef dat komt tot uitdrukking in zijn
tweede concept de generatiesamenhang. Mensen vormen pas een generatie
wanneer ze zich ook bewust verbonden voelen door gemeenschappelijke
jeugdervaringen. De relevantie van Mannheim’s visie, voor dit onderzoek,
schuilt in dit subjectivisme. Mensen vormen pas daadwerkelijk een generatie
wanneer zij zich hiervan bewust zijn. Deze visie wordt in dit onderzoek als
uitgangspunt genomen. Naast deze subjectivistische visie wordt in de
volgende subparagraaf een meer objectivistischere visie geschetst.
Uiteindelijk zullen gedeeltes uit beide visies worden gekoppeld voor de
voortgang binnen dit onderzoek.
2.3.2 Becker’s De Nederlandse socioloog Henk Becker (1992) speelt een belangrijke rol in
generatiebegrip de theorievorming rond generaties. Het idee wat Mannheim had van een 
generatie in potentie en een daadwerkelijke generatie, vervaagt bij Becker.
Hij benadrukt voornamelijk objectieve generatiekenmerken en heeft minder
oog voor het generatiebesef zoals Mannheim dat omschrijft. Mensen
vormen, naar Becker’s mening, een generatie omdat ze gemeenschappelijke
kenmerken hebben op grond van gemeenschappelijke gebeurtenissen in hun
jeugd die afwijken van de gebeurtenissen in de jeugd van andere generaties
(Diepstraten e.a.1998:14). Hij definieert generaties als 
“Een cluster van cohorten dat gekenmerkt wordt door een specifieke
historische ligging en door gemeenschappelijke kenmerken op individueel
niveau (levenslopen, sociaal-culturele kenmerken en gedragspatronen) en op
systeemniveau (omvang, samenstelling, generationele cultuur en
generationele organisaties) (Becker 1997:24)”.
De vraag of generaties zichzelf van deze gemeenschappelijke
gebeurtenissen bewust zijn is bij Becker niet aan de orde. Wel maakt hij in
zijn definitie een onderscheid tussen deze gemeenschappelijke
gebeurtenissen namelijk op systeem- en individueel niveau. Op individueel
niveau gaat het om levenslopen, waardenorientaties en gedragspatronen, op
systeemniveau gaat het om de demografische kenmerken, de generationele
cultuur en de generationele organisaties. Zoals organisaties die belangen
behartigen van bepaalde generaties.
 
Voor dit onderzoek zijn vooral de gemeenschappelijke kenmerken op
individueel niveau van belang en met name de waardenorientaties. Want
deze worden verondersteld door de generatie-specifieke historische context
te zijn beïnvloed. Waardoor zij wellicht per generatie verschillen.
Interessant in Becker’s theorie en een punt wat hij met Mannheim deelt, is
zijn onderbouwing voor het ontstaan van generaties waarbij hij de hypothese
van de differentiële socialisatie bespreekt. Deze hypothese dient ter
verklaring van het ontstaan van generationele verschillen in waardepatronen.
De veronderstelling is dat waardepatronen van mensen vooral gekenmerkt
worden door de historische gebeurtenissen uit de jeugdperiode. Latere
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sociale ervaringen hebben daar minder betrekking op (Diepstraten
e.a.1998:17, Becker 1997:25). Volgens Becker zijn trendbreuken (grote
feiten en veranderingen die schokkend zijn, zoals oorlogen) tijdens de
formatieve periode de aanzet tot de vorming van een waardepatroon dat
typisch is voor een bepaalde nieuwe generatie.
 
Deze formatieve periode, de periode waarin je opgroeit, speelt bij meerdere
moderne generatietheorieën een grote rol. Maar zeker bij Becker. Een
individu zou kort na een ingrijpende verandering in zijn levensloop (dit vind
voornamelijk in de formatieve periode plaats, denk aan het verlaten van het
ouderlijk huis etc.) extra vatbaar zijn voor nieuwe indrukken, vooral voor
normvoorschrijvende indrukken. Voor Becker vormt een confrontatie met
gemeenschappelijke gebeurtenissen in de jeugd en herbevestiging hiervan in
de verdere levensloop van de in deze periode gevormde waardenorientaties
het verklarend mechanisme van de generatietheorie (Becker e.a.: 1995:291).
De nadruk in Becker’s ‘objectieve’ visie ligt op de formatieve periode die
toonaangevend wordt geacht voor een specifiek generatiewaardepatroon.
Deze nadruk zal in dit onderzoek worden gevolgd. 
Naast het verschil tussen objectiviteit en subjectiviteit tussen Mannheim en
Becker zijn er nog andere verschillen te ontdekken. Zoals eerder verteld gaat
het bij Mannheim vooral om de invloed van de geest van een bepaald
tijdperk op de waardenorientaties van geboorte-jaargangen, die op dat
moment in hun formatieve periode verkeerden. Om die reden had hij vooral
oog voor verschillen in waardenorientaties. Terwijl Becker van mening is dat
er in de levensloop herbevestiging van waarden moet plaats vinden. Verschil
in waardenorientaties blijven naar zijn mening alleen door die herbevestiging
zichtbaar. De waarden die in de formatieve perode zijn opgedaan, zijn voor
hem dus geen vanzelfsprekend onderdeel van onderling verschil tussen de
generaties. 
Ook spreekt Becker in zijn theorie naast het ontstaan oftewel het verschil in
waardepatronen van generaties, over het voortbestaan van een generatie. Hij
richt zich hier meer op de levenskansen van een generatie. De objectieve
sociaal-economische omstandigheden waaronder men opgroeit zijn
bepalend voor de kansen van een generatie. Deze levenskansen, die er
waren tijdens de formatieve periode zouden volgens Becker wèl voor
blijvende verschillen zorgen tussen generaties. Deze levenskansen worden
bij Mannheim niet besproken en getuigen wellicht van het deterministische
karakter van Becker’s theorie. De vooral economische omstandigheden, door
de omgeving opgelegd, zouden bepalend zijn voor generatievorming
(Diepstraten e.a. 1998:12). 
Het onderzoek wat Diepstraten e.a. (1998) hebben uitgevoerd is een
voorbeeld van een onderzoek waarbij de visies van Mannheim en Becker
worden gekoppeld. Zij zoeken in hun onderzoek antwoord op de vraag hoe
sterk het generatiebesef in Nederland is. Daarnaast worden objectieve
gegevens, verkregen uit Becker’s theorie, vergeleken met subjectieve
opvattingen van generaties (respondenten) zelf. Haar onderzoek maakt
zodoende een koppeling tussen beide visies en gaat op zoek naar de vraag
of generaties inderdaad verschillen in waardepatronen met het idee dat
generaties door verschillende gebeurtenissen in de formatieve periode
andere waardepatronen vormen. Uit haar onderzoek blijkt dat het
generatiebesef onder Nederlanders sterk te zijn. De subjectivistische visie
van Mannheim, het bewust zijn van het behoren tot een generatie, wordt
hiermee verondersteld groot te zijn onder de Nederlandse bevolking.
In navolging van Mannheim’s gedachtengoed is er binnen onderhavig
onderzoek aandacht voor de generatieverschillen op basis van
waardepatronen en sluit het onderzoek gedeeltelijk aan bij dat deel van
Becker’s generatietheorie waar het de periode van de vorming van de
waarden betreft. Ik vind het uitgangspunt dat de waarden, die men in de
formatieve jaren zich eigen maakt zorgen voor generationele verschillen
aannemelijk. Het mensbeeld dat hier wordt gehanteerd is dat de mens onder
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andere product is van historische en culturele gebeurtenissen en ervaringen.
Het feit dat generaties in hun formatieve jaren open hebben gestaan aan
dezelfde historische gebeurtenissen en dat dit invloed heeft op het formeren
van basiswaarden is naar mijn mening aannemelijk. Bovenstaande heeft
geleid tot de in dit onderzoek gehanteerde definitie van het generatiebegrip
waarbij een generatie wordt opgevat als een groep mensen die in dezelfde
historisch-maatschappelijke omstandigheden is opgegroeid en aldus
bijzondere jeugdervaringen deelt (Diepstraten e.a.1998:8). Deze definitie
biedt een bruikbaar aanknopingspunt voor de manier waarop generaties zich
laten onderzoeken.
2.4 Slotbeschouwing Er is geprobeerd één van de stappen, die is gezet om de koppeling tussen
generaties en dienstverlening  te maken, te verduidelijken. Een inzicht geven
in hoe generaties in dit onderzoek worden opgevat is deze eerste stap.
Vanuit verschillende theorieën omtrent generaties is er tot een definitie
gekomen waarbij generaties worden beschouwd als groepen mensen die in
dezelfde historisch-maatschappelijke omstandigheden zijn opgegroeid en
aldus bijzondere jeugdervaringen delen. Deze jeugdervaringen worden
verondersteld invloed te hebben op de waardepatronen die generaties
vormen. In dit onderzoek wordt op zoek gegaan naar verschillen in de
waardepatronen van generaties.
 
Zoals eerder is opgemerkt wordt er vooralsnog een cohortperspectief
gehanteerd met  aandacht voor periode-effecten. Het zwaartepunt wordt bij
de formatieve jaren gelegd, vanuit theorieën over de vorming van waarden
wordt er aan deze periode ook veel belang gehecht. Daar waarden de
koppeling vormen tussen generaties en dienstverlening geven we de nadruk
op deze twee theorieën (generatie- en waardenformeringstheorieen)
navolging. 
Het volgende hoofdstuk zal in het teken staan van het zetten van de tweede
stap in de richting van de koppeling tussen generaties en dienstverlening.
Het koppelstuk zal worden toegelicht; de waarden. Wat zijn dat?
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3. Waarden onder de loep
3.1 Inleiding “Waarden hebben betrekking op wat iemand voor zichzelf belangrijk vindt in
het leven. Dat is niet voor iedereen gelijk. De een zal bepaalde waarden
belangrijker vinden dan de ander, hetgeen impliceert dat niet iedereen
dezelfde waardenhiërarchie hanteert en dat mensen te typeren zijn aan de
hand van hun waardenhiërarchie 
(jaarboek ontwikkeling in marktonderzoek 2003:163)”
In de marketingbranche wordt steeds veelvuldiger gebruik gemaakt van het
segmenteren van doelgroepen aan de hand van waardeninventarisaties
zodoende consumentengedrag te kunnen voorspellen. In dit onderzoek
wordt een koppeling gemaakt tussen generatietheorieën en het idee van
inzicht verkrijgen in het consumentengedrag (dit gedrag is van invloed op
dienstverlening) middels waardepatronen. Om te komen tot een inzicht in de
theorie achter dit idee is het van belang om eerst een duidelijk beeld te
vormen rondom het begrip waarden. Dit hoofdstuk draagt bij aan het
completeren van het antwoord op deelvraag één; wat wordt er,
geconceptualiseerd vanuit de sociologie verstaan onder generaties, waarden
en consumentengedrag? De eerst volgende paragraaf geeft een inzicht in de
definiëring van het begrip door verscheidene auteurs. De derde paragraaf
vormt een toespitsing van de in dit onderzoek gehanteerde
generatietypologie en de daarbij horende waardepatronen waarna er in de
vierde paragraaf in zal worden gegaan op (consumenten)gedrag en waarden.
Tot slot wordt er een terugblik op het hoofdstuk geworpen waarmee
duidelijk wordt wat het begrip waarden, gecombineerd met generaties en
consumentengedrag, voor dit onderzoek zal betekenen.
3.2 Begripsbepaling “Een waarde: een stevig verankerde opvatting, een idee over wat zinvol is in
van waarden het leven, iets dat nastrevenswaard is, een soort ideaal. Waarden zijn een
essentieel bestanddeel van ons cognitieve systeem en bepalen wat we
verwachten van mensen en dingen
(Oppenhuizen 2000:14). 
Wellicht is de definitie van het begrip waarden een van de meest betwiste
onderwerpen in wetenschappen als psychologie en sociologie. Er is veelal
overeenstemming over het belang van waarden en onderzoek hiernaar,
echter er bestaat weinig consensus over het begrip waarde zelf. Zo spreekt
Halman(1991) van een terminologische jungle om aan te geven dat door de
vele verschillende omschrijvingen veelal in vage termen, weinig inzicht wordt
verkregen in het begrip waarde.
In Halman’s onderzoek naar waarden in de westerse wereld bespreekt hij
een aantal sociologische beschrijvingen van het begrip en komt tot
essentiële kenmerken waarover men het in sociologische kringen zoals:
Kluckhohn(1959), Rokeach (1973), van Doorn en Lammers (1976),in hun
begripsdefiniëring op punten in overeenstemming zijn. Zo wordt gesteld dat
waarden theoretische constructen zijn. Het zijn constructen van de socioloog
en derhalve niet direct waarneembaar en niet tastbaar. Het is afhankelijk van
de begripsdefiniëring van de onderzoeker hoe het begrip plaats krijgt in het
onderzoek.
Waarden hebben een sturend karakter dat wil zeggen dat ze het gedrag in
een bepaalde richting sturen. De richting waarin het gedrag wordt gestuurd
is gewenst: het gewenste gedrag. Zo maakt Hofstede (1991) een duidelijk
onderscheid tussen het gewenste en wat men wenst. Hij bespreekt waarden
als gevoelens met een plus- en minpool. Bijvoorbeeld goed tegenover slecht.
Een waarde is volgens hem een collectieve neiging om een bepaalde gang
van zaken te verkiezen boven de andere. Hij duidt op het feit dat binnen
waardeonderzoek goed rekening met dit onderscheid in gewenst gedrag en
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hetgeen dat men wenst, moet worden gehouden. Anders zullen de resultaten
paradoxale resultaten op kunnen leveren. Gewenst gedrag gaat over wat de
maatschappij wenst, wat wenselijk wordt geacht. De vraagformulering is dan
heel algemeen in termen van deugd of zonde. Datgene wat men voor
zichzelf wenst staat een stuk dichter bij het eigen gedrag van de respondent
en de vragen bevatten woorden als ‘ik’, ‘u’, belangrijk en voorkeur (Hofstede
1991:21). Binnen dit onderzoek is er in navolging van deze gedachtegang er
zal onderzoek worden gedaan naar het gewenste gedrag, dicht bij het eigen
gedrag van de respondent.
 
Een ander punt waar men in sociologiosche kringen overeenstemming over
heeft is dat waarden niet specifiek maar algemeen zijn. Dat wil zeggen dat
verschillende gedragingen door één bepaalde waarde kunnen worden
gestuurd. Het sturende karakter van waarden impliceert echter niet dat
waarden op zichzelf een verklaring voor bepaalde gedragingen kunnen
bieden. Ook andere factoren zijn mede bepalend voor het uiteindelijke
gedrag. Waarden zijn geen pure voorspellers van gedrag, maar wel
medebepalend voor ons gedrag.
 
De definiëring zoals die van de veel gebruikte waardenonderzoek- goeroe
Milton Rokeach (1978), is met enkele van de bovenstaande elementen in
overeenstemming echter is deze meer statisch en minder functioneel van
aard. Hij hanteert de volgende definitie:
“An enduring belief that a specific mode of conduct or end-state of existence
is personally of socially preferable to an opposite of converse mode of
conduct or end-state of existence…(Rokeach 1978:5)”
Deze omschrijving van waarden gaat voorbij aan het veranderlijke van
waarden en is gefixeerd op het zo goed mogelijk beschrijven wat een waarde
is. Veelal is dit onbegonnen werk, in de definiëring staan vage begrippen
welke vaak weer nadere uitleg behoeven. Het is goed op te merken dat
Halman(1991:27) in zijn definitie in gaat op wat er wordt verstaan onder
waarden door een functionele definitie van het begrip te geven waarin niet
zozeer wordt uitgedrukt wat een waarde precies is, maar wat een waarde
‘doet’. 
“Een waarde is een theoretisch construct van algemene aard dat via meer
concrete concepten als attitudes, normen, opinies, wensen e.d. de
gedragingen van mensen in een gewenste richting stuurt.”
Deze definiëring is gebaseerd op een samenvatting van elementen uit
verscheidene definities waarover men het in het algemeen eens is. Binnen dit
onderzoek omvatten waarden alles wat richting geeft aan het denken, doen
en laten en wordt bovenstaande definitie gehanteerd met de insteek dat
waarden niet alleen van invloed zijn op concrete gedragingen maar ook op
de ideeën, houdingen, opinies en normen die men er op na houdt. Door
navolging van deze insteek wordt duidelijk dat een waarde niet tastbaar is
en wordt verondersteld dat waarden bij mensen niet gelijk aantoonbaar zijn
omdat ze op een dieper niveau van abstractie gelegen zijn.
 
Veelal zal men van zijn eigen waarden niet bewust zijn en is dit wel al het
geval, zal het voor velen moeilijk zijn die onder woorden te brengen (Halman
1991:28). Ook Rokeach (1973) benadrukt dat het direct vragen naar waarden
weinig zin heeft want 
“ a person might not be willing or able to tell us about them, or he might be
highly selective in what he chooses to tell us (in Halman1991:28) “
Door meer concrete concepten wordt een waarde pas aantoonbaar. Waarden
kunnen worden afgeleid uit de manier waarop mensen onder allerlei
omstandigheden handelen wat meer concreet is (Hofstede 1991:20). Ze
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komen tot uiting in het gedrag of te wel het handelen van mensen via o.a.
wensen, attitudes e.d. Het is derhalve niet logisch mensen rechtstreeks te
vragen naar hun waarden. Het rangordenen van waarden, wat in
waardeonderzoek vaak wordt gedaan, lijkt dan ook niet een optie omdat het
begrip te abstract is. Immers men veronderstelt dan dat deze waarden bij de
respondenten leven en dat zij ook in staat zijn deze waarden onderling ten
opzichte van elkaar af te wegen en ordenen.
Waar Rokeach (1973) aan het veranderlijke van waarden voorbij gaat komt
dat aspect in de definiëring van Halman ook niet ter sprake. Het blijft een
punt van tweedeling binnen dit onderzoek. Het is wellicht ook de essentie
van het debat wat is aangehaald in paragraaf 2.2. Blijven waarden stabiel na
de formatieve periode of zijn ze veranderlijk? Binnen generatieonderzoek is
er weinig eenduidig resultaat over het stabiel blijven van waardepatronen bij
de verschillende generaties. Van Rijsselt (1991) concludeert in zijn
onderzoek dat oudere mensen even goed als jonge mensen in staat zijn om
hun waardenorientaties aan te passen en te veranderen. Het onderzoek van
Kent Jennings (1987) staat hier lijnrecht tegen over. Zijn vraag of waarden en
normen van de protestgeneratie onderling verschillen ten opzichte van
diegene die wel geprotesteerd hebben en diegene die dat niet gedaan
hebben blijkt dat de waarden in de tijd zichtbaar blijven. Het blijkt dus dat
sommige waarden blijvend zijn. Recentelijk onderzoek als dat van
Diepstraten (1998) het VNU waardemonitor onderzoek (in Oppenhuizen
2000) en het socioconsult- onderzoek van Motivaction (2000) laten zien dat
er samenhang is met jeugdperiode en waarden die men op latere leeftijd
heeft (Oppenhuizen 2001:176).
 
Kijkend naar de generatietheorie en het feit dat waarden in de jeugd worden
aangeleerd en stevig verankerd blijven, de zogeheten stabiliteithypothese,
wordt binnen dit onderzoek voor als nog het standpunt ingenomen dat
waarden moeilijk veranderen door de tijd heen. Hierop wordt in de volgende
paragraaf verder betoogd.
Naast de essentie van de kenmerken uit de verschillende definiëringen zijn
er ook bepaalde opvattingen over waarden. Becker en Nauta (1989) maken
een tweedeling in opvattingen rondom waarden. Zo is er de opvatting die
vooral het individuele niveau benadrukt waarin waarden worden gekoppeld
aan behoeftebevrediging en motivatie. Echter waarden worden ook opgevat
op het algemene niveau van de samenleving, waarden worden dan
verbonden met doeleinden, richtlijnen voor gedrag en de evaluatie voor
gedrag. Het wordt in het kader van dit onderzoek interessant te kijken vanuit
deze laatste opvatting. De waarden worden meer bezien dan richtlijnen en
evaluatie voor gedrag van generaties en niet van individuen. 
Resumerend wordt in dit onderzoek een meer functionele definitie van
waarden gehanteerd. Vanuit een standpunt dat waarden via meer concrete
concepten kunnen worden waargenomen maakt begrip geschikt om een
onderzoek op te zetten naar waarden bij verschillende generaties. Een
praktisch bruikbare definitie waarin al te vage termen worden vermeden en
waardoor de relatie met waarden indirect wordt. Zodat waarden niet
rechtstreeks bevraagd zullen worden.
Het abstracte en vage waarin andere definities blijven steken wordt omzeild.
Praktisch wil echter niet zeggen dat een waarde tastbaar is. Daarentegen zijn
concrete concepten als attitudes, opvatting en wensen wel beter in kaart te
brengen. 
Het standpunt met betrekking tot het stabiliseren van de waarden van
generaties zal in de volgende paragraaf verder worden toegelicht.
 
3.3 Generaties en waarden “ Als ik straks kinderen heb, wil ik graag blijven werken. Ook omdat ik mijn
financiële onafhankelijkheid belangrijk vind. Mijn moeder stopte met werken
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toen ze kinderen kreeg, dat was toen heel gewoon (Psychologiemagazine
februari 2003:de quarterlife crisis p36)”
Een dochter van 28 schets een toekomstbeeld en geeft aan dat ze onrustig
wordt van al die mogelijkheden van dit moment. Zelf behoort ze tot de
pragmatische generatie en behoort haar moeder waarschijnlijk tot de
protestgeneratie. Beiden zijn ze opgegroeid in verschillende periodes en
vanuit het gehanteerde standpunt, een cohortgerelateerde visie op
veranderingen, heeft deze periode uitwerking gehad op hoe men in het leven
staat, welke waarden men heeft. Zo is de pragmatische generatie erg
gehecht aan (financiële) onafhankelijkheid. De protestgeneratie die vrijheid
om te kiezen heeft bevochten kan zich niet voorstellen dat het ook nadelen
heeft. Ze vinden dat hun kinderen er iets moois van moeten maken en zeker
niet moeten zeuren dat ze het moeilijk hebben. Om een inzicht te verkrijgen
in de verschillende jeugdperiodes van de verschillende generaties, die
invloed hebben gehad op de formatie van de waarden, is deze paragraaf tot
stand gekomen.
De in hoofdstuk twee uitvoerig besproken formatieve periode vormt het
fundament van deze paragraaf. Het uitgangspunt van moderne
generatietheorieën is dat de levensloop blijvend gekenmerkt wordt door
historische gebeurtenissen en ervaringen die mensen meemaken in de
periode waarin ze opgroeiden, de zogeheten formatieve periode. Er wordt in
dit onderzoek van uitgegaan dat er tijdens deze formatieve periode waarden
worden gevormd bij personen, die niet of nauwelijks worden gewijzigd. Er
wordt door ontwikkelingspsychologen immers gesteld dat rond het tiende
levensjaar de fundamentele waarden stevig in een kind verankerd zijn en
veranderingen na die leeftijd moeilijk (Hofstede 1991:20). 
Het wordt in het kader van dit onderzoek interessant het standpunt, van de
op basis van de verankering en moeilijke verandering van waarden na de
formatieve periode, te belichten. Deze veronderstelling impliceert dat
wanneer waarden niet of nauwelijks worden gewijzigd deze bij verschillende
generaties aantoonbaar zijn. Wanneer waarden stabiel blijven zullen
generaties verschillen in waardepatronen omdat zij hun waarden formeren in
verschillende jeugdperiodes.
Om dit verschil in waardepatronen te onderkennen is het zaak de formatieve
periode van de generaties te omschrijven. Immers in deze periodes vormen
zij hun waarden. Voor dit onderzoek worden de formatieve jaren gehanteerd
zoals Becker (1992) deze omschrijft omdat er vooral interesse is voor
generaties en hun waarden. Andere omschrijvingen van de historische
veranderingen zijn vaak te algemeen en zijn niet toegespitst op de
jeugdjaren van de generaties. In navolging van Mannheim worden de sociaal-
economische omstandigheden binnen dit onderzoek in mindere mate
benadrukt (in tegenstelling tot Becker die juist deze omstandigheden
benadrukt). Becker’s typologie wordt gebruikt om een inzicht te geven in de
jeugdperiodes van de verschillende generaties. Het wordt dan mede duidelijk
dat generaties opgroeien onder verschillende omstandigheden en historische
gebeurtenissen. Dit ter onderbouwing van de in dit onderzoek gehanteerde
redenatie dat generaties verschillende waarden hebben omdat zij tijdens, ten
opzichte van elkaar, verschillende (jeugd)periodes hun fundamentele
waarden hebben gevormd. De typologie van Becker, of te wel zijn
generatiepatroon, wordt gebruikt als ordeningsprincipe. Uit eerder
onderzoek van Diepstraten e.a. (1998) blijkt dat deze typologie hiervoor kan
worden gebruikt. Uit haar onderzoek blijkt immers dat het overgrote
gedeelte van de Nederlanders een generatiebesef heeft en zich rekent tot
één van Becker’s generatietypologieën (Diepstraten e.a. 1998:246). 
3.3.1 Becker’s Binnen deze subparagraaf wordt een inzicht gegeven in de perioden
generatietypologie waarbinnen de generaties opgroeiden. Deze perioden zijn van invloed op de
formering van de waarden van generaties en een vormen volgens Becker
(1997) een verklaring voor de verschillen in waardepatronen van generaties
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onderling. Volgens hem (Becker 1997) groeiden opeenvolgende cohorten in
Nederland in dermate verschillende historische omstandigheden op, dat zich
in de twintigste eeuw vijf generaties gevormd hebben. Hieronder een schets
hoe Becker deze generaties typeert (Diepstraten 1998: 6).
 
De vooroorlogse generatie (geboren 1910-1930) heeft de economische crisis
van de jaren dertig en de tweede wereld oorlog aan den lijve ondervonden.
Doordat men opgroeide in een periode van massale werkeloosheid en
oorlog, heeft deze generatie zeer beperkte levenskansen gehad die later
nauwelijks nog goed te maken bleken. Door de crisis- en oorlogservaring is
deze generatie gericht op het veiligstellen van financiële zekerheid, heeft ze
een hoog arbeidsethos, is ze afkerig van politiek extremisme en
beklemtoont ze waarden als soberheid, zuinigheid en trouw aan orde en
gezag (Diepstraten e.a. 1998:15).
De stille generatie (1930-1940) groeide op in de periode van de
wederopbouw na de oorlog, gevolgd door een periode van economische
hoogconjunctuur in de tweede helft van de jaren vijftig. Deze generatie heeft
kunnen profiteren van de grotere onderwijskansen en betrad de
arbeidsmarkt op een tijdstip dat de vraag naar arbeid zeer groot was.
Hierdoor heeft de stille generatie veel gunstiger levenskansen gehad dan de
vooroorlogse generatie waardoor ze ook later in de levensloop beter af is
dan de voorafgaande generatie. De gedragspatronen en waarden van de
stille generatie komen toch goeddeels overeen met die van de vooroorlogse
generatie. Door het opgroeien tijdens de wederopbouw stonden ook voor
deze generatie waardenorientaties centraal zoals hard werken, zuinigheid en
trouw aan orde en gezag (Diepstraten e.a. 1998:15).
De leden van de protestgeneratie (1940-1955) groeiden op in een periode
van ongekende welvaart, waardoor ze over relatief gunstige levenskansen
beschikken. Door een radicaal ander waardepatroon onderscheidt de
protestgeneratie zich van de stille generatie. Dat waardepatroon is vooral
terug te voeren op de processen van ontzuiling en secularisering. Daarnaast
leidde de economische modernisering tot een roep om steeds hoger
opgeleide arbeidskrachten. De protestgeneratie was de eerste generatie die
massaal aan het hoger onderwijs deelnam en daardoor een veel langere
periode op school doorbracht. Deze verlengde schoolloopbaan betekende
een uitstel van het op zich nemen van volwassen verantwoordelijkheden en
bood de jeugd uit de jaren zestig een tijd van vrijheid waarin men naar
hartelust met allerlei zaken kon experimenteren. De welvaart en opkomst
van de anglo Amerikaanse consumptiecultuur, die ook sterk op de
jongerenmarkt was gericht, bood jongeren ook de mogelijkheden en
instrumenten om te experimenteren. Deze ontwikkelingen maakten dat de
nieuwe protestgeneratie zich niet meer kon herkennen in het traditionele,
burgerlijke waardepatroon van de haar twee voorafgaande generaties. De
protestgeneratie benadrukt waarden als zelfontplooiing, democratisering,
gelijkheid van macht en inkomen, individuele vrijheid en politiek
engagement (Diepstraten e.a. 1998:15).
De verloren generatie (1955-1970). De formatieve periode van de verloren
generatie viel samen met de economische crisis in de jaren zeventig en de
massale werkeloosheid, vooral onder schoolverlaters, in de eerste helft van
de jaren tachtig. Door deze omstandigheden hebben leden van de verloren
generatie relatief zeer ongunstige levensperspectieven gehad, die ook de
rest van hun levensloop nadelig beïnvloeden. De verloren generatie heeft
dezelfde oriëntaties als de protestgeneratie. Zelfontplooiing en individuele
vrijheid zijn waarden die ook bij de verloren generatie hoog in het vaandel
staan. Wel heeft deze generatie minder overtrokken verwachtingen, hecht ze
minder belang aan politiek protest en heeft ze een nuchtere kijk op de
samenleving. De nononsense mentaliteit van de jaren tachtig is de verloren
generatie op het lijf geschreven.
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De pragmatische generatie geboren na 1970. Opgegroeid in een periode van
economisch herstel en groei heeft de pragmatische generatie weer betere
levenskansen dan de verloren generatie. De kleine omvang van de
pragmatische generatie maakt tevens dat leden van deze generatie elkaar
minder in de weg zullen zitten in de strijd om goede banen en inkomens.
Welke oriëntaties bij deze generatie uitkristalliseren is ook Becker nog niet
duidelijk: wat wij over het denken en handelen van de leden van de jonge
cohorten weten wijst in de richting van een overwegend zakelijk hard
werkende categorie van individuen (Diepstraten e.a. 1998:15). Het
interessante aan deze beschrijvingen is dat er een indruk wordt verkregen
van de periodes waarbinnen deze afzonderlijke generaties zijn opgegroeid
en daarmee een inzicht in de periodes die van invloed zijn op de formatie
van de waarden van de verschillende generaties. 
Becker’s generatie typologie is een van de bekendste omschrijvingen naast
de indeling van Ingelhart (1977). In zijn (Ingelhart 1977) onderzoek ‘the
silent revolution’ werkt hij de theorie uit dat er in de westerse samenleving
twee generaties zijn ontstaan; een materialistische en een
postmaterialistische. In tegenstelling tot Becker vestigt Ingelhart de aandacht
op twee trendbreuken. De armoede en werkeloosheid van voor de tweede
wereldoorlog en de ongekende welvaart van na de tweede wereld oorlog.
Deze twee gebeurtenissen hebben invloed op de waardenorientaties tussen
de twee generaties. Diegene die zijn opgegroeid voor de tweede
wereldoorlog streven vooral naar materialistische welvaart en fysieke
veiligheid. Daar tegenover staat de generatie van de postmaterialisten.
Doordat zij zijn opgegroeid ten tijde van ongekende welvaart en de
economische en fysieke behoeften zijn bevredigd is het voor hen mogelijk
niet-materiële zaken voorrang te verlenen.
 
Wellicht is deze indeling te ongenuanceerd voor generaties opgegroeid in
Nederland en is het zaak voor dit onderzoek de aandacht te vestigen op
gebeurtenissen die juist in Nederland hebben plaats gevonden. Daarom
geniet de indeling volgens Becker hier in dit onderzoek de voorkeur. Hoewel
er binnen dit onderzoek in mindere mate aandacht wordt besteed aan de
sociaal economische gebeurtenissen in Nederland acht ik deze wel van
belang voor de beïnvloeding van de waarden van generaties. Het maakt
onderdeel uit van het geheel van de jeugdperiode welke van invloed is op de
formering van de waarden. Naast meer wetenschappelijke beschrijvingen van
generaties is er vooral in de marketing aandacht voor het idee van een
generatiepatroon in Nederland. Paragraaf 3.3.2. zal hier verder op in gaan.
3.3.2 Marketingomschrijvingen Zoals eerder betoogd (zie H1, relevantie) is er vanuit de marketing ook veel
van generaties en jeugdperiodes aandacht voor generaties en hun karakteristieke waardepatroon. In de
marketingbranche  worden de generaties in de geest van Becker (1992)
omschreven met hier en daar wat nuances. Er wordt voornamelijk gelet op
wat generaties beweegt, wat hun kenmerken zijn en hoe bedrijven hier zo
goed mogelijk op in kunnen spelen. Zo worden de huidige jongeren als de
millennials-generatie omschreven zij zijn geboren tussen 1983 en 2000. De
marketing probeert hier vat op te krijgen. Het zouden optimistische
wereldverbeteraars zijn welke het meest optimistisch zijn van alle
voorgaande generaties. Er wordt een overeenkomst met de babyboom of te
wel protestgeneratie bespeurd (marketingtribune 2003:22).
 
Bij de generatie Jones (1956-1970), ook wel de verloren generatie genoemd,
wordt benadrukt dat het meer spaarders zijn dan uitgevers, dat zij
prijsbewust zijn wat voortvloeit uit de jeugdperiode waar zij te maken
hebben gehad met de energiecrisis en de inflatie. Deze omschrijving heeft
betrekking op de Amerikaanse generatie Jones. Na onderzoek door TNS Nipo
blijkt dat er verschillen optreden tussen de Nederlandse generatie en de
Amerikaanse. Deze laatste generatie blijkt erg prijsbewust en spaart liever
dan dat ze uitgeeft. De Nederlandse generatie is minder onderhevig geweest
aan deze energiecrisis en geeft liever geld uit dan dat ze spaart en vindt
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andere waarden belangrijk. Hiermee wordt duidelijk dat er verschillen
optreden tussen verschillende, per land afhankelijke, generatietyperingen.
Dit is niet verwonderlijk aangezien ieder land weer haar eigen specifieke
historische context heeft waardoor de generaties worden gevormd. Impliciet
kan men stellen dat het niet verwonderlijk is dat er verschillen in historische
context en dus ook waardepatronen zijn. Immers waarden zijn zeer cultuur
afhankelijk. Dit wordt mede duidelijk in de theorie van Hofstede (1991), hij
noemt waardepatronen van mensen ‘mental programs’ wat overeenkomt met
zijn cultuurdefinitie welke luidt: 
“the collective programming of the mind which distinguishes of one group
ore category of people from another (Hofstede 1991:5)”
Men kan niet spreken over een stereotiep generatiepatroon wat voor alle
landen geldt. Het moge dan ook duidelijk zijn dat hier, in dit onderzoek, met
name wordt gefocussed op het Nederlandse generatiepatroon. Het
onderzoek beperkt zich tot Nederlanders die in hun jeugd in Nederland zijn
opgegroeid en de invloed van de specifieke Nederlandse historische context
hebben ondervonden tijdens die jeugdjaren. Hier zal in het volgende
hoofdstuk verder op in worden gegaan. Wanneer er wordt gesproken over
een generatie wordt hier de Nederlandse typologie gehanteerd.
 
Teruggrijpend naar de Nederlandse omschrijving van de generatie Jones
blijkt dat zij over het algemeen vindt dat ze meer dan de rest van Nederland
te weinig vrije tijd heeft. Ze vinden tijd om te relaxen, hechte vriendschap,
beleefdheid en verantwoordelijkheid heel belangrijk. Ook zetten zij meer dan
de rest van Nederland vriendschap boven hechte familiebanden (Van Buiten
2002:23).
De protestgeneratie  wordt beschreven als personen die het meest belezen
zijn en die in tegenstelling tot de stille generatie wel naar commerciële
zenders kijkt. Ze zit op de top van haar inkomen, want veelal is de
hypotheek afgelost (Van Buiten 2003). In tegenstelling tot de huidige
ouderen welke meer traditioneel zijn laten deze ‘nieuwe’ ouderen het echt
niet gebeuren dat ze in een verzorgingstehuis eenheidsworst krijgen
voorgeschoteld. De nieuwe generatie ouderen is mondiger (Schiere en
Spangenberg in Van Buiten 2003:24). Met name de aandacht voor deze
laatste generatie is in opkomst in de marketing. De levensstijlen van de 55-
plussers wordt steeds belangrijker voor de marketing. De volgende
paragraaf zal verder ingaan op hoe en waarom er aandacht is voor
generaties en met name de protestgeneratie. 
3.4 consumentengedrag “Bij doelgroepsegmentatie vormen generaties een belangrijke rol. Hoewel een
en waarden alleenstaande vijfendertiger op het eerste gezicht meer gemeen lijkt te
hebben met een alleenstaande van 25 dan met een getrouwd stel van zijn
eigen leeftijd, zijn er diverse waarden die karakteristiek zijn voor een
bepaalde generatie (van Buiten 2003:22 marketingtribune)”.
Dit is de insteek van de huidige marketingbranche. Het is vooral de
babyboomermarketing die de kop op steekt. Als ‘nieuwe” ouderen staan zij
aan de voet van de vergrijzing en vormen zij een interessante en een relatief
grote groep. Hieronder wordt een inzicht gegeven in het segmenteren van
doelgroepen zodoende consumentengedrag van deze groepen te kunnen
voorspellen.
Waarden zijn voorspellers van gedrag. Ook voor het gedrag wat mensen
vertonen wanneer zij als consumenten goederen of diensten consumeren.
Op het consumentengedrag zijn tal van factoren van invloed zoals
omgevingsinvloeden oftewel de culturele omgeving. Ook spelen sociale
normen, kennis attitudes, betekenissen en doelen een belangrijke rol. Dit
zijn mentale concepten die gebruikt kunnen worden om het gedrag te
verklaren (van Raaij en Antonides:32). Deze laatste concepten zien we ook in
de in dit onderzoek gehanteerde definitie van waarden. Waarden zijn op
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deze concepten van invloed en deze concepten zijn zoals aangegeven ook
van invloed op het consumentengedrag. Er is sprake van wederzijdse
beïnvloeding. Het consumentengedrag wordt, voor dit onderzoek, niet
zozeer expliciet gedefinieerd maar er werd vooral duidelijk gemaakt hoe
onderzoek naar consumentengedrag recentelijk wordt gedaan.
Halverwege de jaren zeventig begint het idee in de marketingwereld te
groeien dat consumenten kunnen worden ingedeeld op grond van de
waarden die zij hebben. Het indelen van mensen in (doel) groepen heet
segmenteren. De opvatting die hieraan ten grondslag ligt is dat als uit
gedrag waarden kunnen worden afgeleid het ook mogelijk moet kunnen zijn
om gedrag uit waarden te kunnen voorspellen. Als de waarden van iemand
bekend zijn kan het gedrag worden voorspeld (Hofstede 1991). Voor de
marketingbranche betekent dit dat het consumentengedrag van groepen
voorspelbaar werd.
Tot de jaren zestig maakt men bij segmentaties gebruik van demografische-
en socio-economische kenmerken als leeftijd geslacht woonplaats en sociale
klassen. De Nederlandse samenleving was meer overzichtelijk. Wanneer je
een huishoudelijk product op de markt wilde brengen werd voornamelijk de
vrouw aangesproken. De sociale controle was groot en men was minder
mobiel. Je was meer gebonden aan je woonplaats en de groep waar tot je
behoorde (Oppenhuizen 2000:26).
 
Eind jaren zestig kwam hier verandering in. De maatschappij veranderde. De
lonen stegen en door beter vervoer werd men meer mobiel, niet langer
gebonden aan de woonplaats. Door deze verandering verloor men houvast
bij het bepalen hoe men in allerlei situaties zich zou moeten gedragen, men
kopieerde gedrag van anderen. De consument werd grillig. De oorzaak tot
dit alles is vergaande individualisering, secularisering en differentiatie of te
wel postmodernisme (Oppenhuizen 2000:37). Dit houdt in dat mensen
moeilijk voorspelbaar zijn maar dat ze juist wel vergen van een product of
dienst dat deze is toegesneden op zichzelf. De behoefte tot een goede
segmentatie is juist alleen maar groter geworden. Segmentatie wordt divers
en men maakt meer en meer gebruik van waarden omdat deze over langere
perioden stabiel zijn (Hessing en Reuling: 2003).Immers deze zijn op vroege
leeftijd aangeleerd en stevig verankerd in een persoon.
Zowel bij de communicatie met de consument als bij het in kaart brengen
van de markt en het positioneren van het product wordt volop gebruik
gemaakt van waarden. Twee recente voorbeelden hiervan zijn het Waarden in
Nederland (WIN) model (2003) samengesteld door het NIPO (Hessing en
Reuling:2003) en het socio-consultmodel van Motivaction (1998). 
Het WIN model is gebaseerd op de waarden zoals Rokeach ze beschrijft
namelijk in termen van instrumentele- en eindwaarden. Instrumentele
waarden hebben betrekking op gewenst gedrag en uitstraling terwijl
eindwaarden verwijzen naar wat men wil bereiken in het leven. Deze manier
van onderzoek gebeurt met behulp van waarde inventarisatielijsten.
Respondenten rangordenen de waarden. Met behulp van clusteranalyses zijn
er acht segmenten over gebleven die allen een geheel eigen
waardenorientatie hebben. Respectievelijk worden deze segmenten de
traditionelen, de conservatieven, de hedonisten, de modalen, de ambitieuze
materialisten, de professionals, de progressieven en de geëngageerden
genoemd (Hessing en Reuling 2003:169). Het model kan worden gebruikt
om klanten van de desbetreffende organisatie in bepaalde segmenten onder
te brengen naar aanleiding van vragenlijsten. Van elk segment zijn
uitgebreide profielen beschreven waardoor inzichtelijk wordt hoe zij zich
zullen gedragen ten aanzien van een product of dienst. Zo zullen
bijvoorbeeld de traditionelen zuinig zijn met energie terwijl de ambitieuze




Het socioconsultmodel van Motivaction is gebaseerd op hetzelfde principe
van het formeren van segmenten naar aanleiding van waardepatronen.
Echter doen zij dit niet door middel van waardelijsten, en dus mensen hun
waarden laten rangordenen, maar zij gebruiken statements. Zij komen tot
zeven segmenten in de Nederlandse samenleving (Oppenhuizen 2000:92).
Zij spreken niet van segmenten maar meer van sociale milieus. Per milieu
geeft Motivaction een omschrijving van de kenmerken en de idealen die
binnen dat milieu leven. De volgende sociale milieus worden onderscheiden:
de traditionele burgerij, de convenience- georiënteerden, de moderne
burgerij, de opwaarts mobielen, de kosmopolieten, de postmaterialisten en
de ontplooiers (Oppenhuizen 2000:171). Het interessante aan dit model is
dat veel invalshoeken overeenkomen met die van dit onderzoek. Zo ook
worden statements gebruikt en wordt er niet direct naar waarden gevraagd.
Opmerkelijk is ook dat Motivaction naar aanleiding van de resultaten van het
onderzoek waarbij samenhang tussen leeftijd en waarden blijkt te zijn, het
generatieconcept los laat op het model. De jongste generaties zijn het meest
vertegenwoordigd in het milieu van de opwaartsmobielen. De milieus waarin
het aantal jongeren afneemt hebben kenmerken en idealen die aansluiten op
waarden die op hun beurt weer aansluiten bij een bepaalde tijd uit de vorige
eeuw.
Beide modellen geven inzichten in hoe de waardepatronen onder te brengen
in segmenten waaruit kenmerken, bepaalde profielen en idealen naar voren
komen. Verder dan het segmenteren komt men niet wil men het gedrag van
consumenten voorspellen. Voor dit onderzoek betekent dit, dat uit de
empirie waar waardepatronen worden achterhaald, getracht zal worden
segmenten op te stellen. Bovenstaande modellen dienen als leidraad waarbij
een voorkeur naar het laatste model uit gaat omdat de invalshoeken
corresponderen.
3.5 Slotbeschouwing Bovenstaand hoofdstuk heeft inzichten gegeven in het idee van waarden,
generaties en gedrag. De gekozen insteek komt neer op het volgende. Het
veelal vage en complexe begrip waarde is omgebouwd tot een meer
functionele en handelbare definitie welke voor dit onderzoek zal worden
gebruikt. Waarden zullen op een indirecte manier worden gedestilleerd uit
opvattingen van respondenten. Generaties staan niet boven culturele
diversiteit, door het feit dat waarden cultureel afhankelijk zijn zullen ook
generaties cultureel ten opzichte van elkaar verschillen en wordt er gekozen
voor een focus op de Nederlandse generaties. Het generatieconcept zal
worden gebruikt bij het segmenteren op basis van waardepatronen.
De derde paragraaf gaf een inzicht in de jeugdperiodes van de generaties die
van invloed zijn op de waardepatronen welke zij ten opzichte van elkaar
hebben geformeerd. In deze paragraaf werd mede gesuggereerd welke
waarden de verschillende generaties aanhangen. Dit gesuggereerde patroon
is niet zo zeer waar naar op zoek wordt gegaan binnen dit onderzoek maar
waar wel in het achterhoofd rekening wordt gehouden. Als het
gesuggereerde waardepatroon ook zichtbaar blijkt, is er sprake van een nog
duidelijker generatiepatroon. Immers vanuit de veronderstelling  dat
wanneer waarden stabiel blijven zullen generaties verschillen in
waardepatronen omdat zij hun waarden formeren in verschillende
jeugdperiodes, wordt er al uitgegaan van een ten opzichte van elkaar
verschillend generatie waardepatroon. 
De vierde paragraaf staat in het teken van hoe, in dit onderzoek, het
consumentengedrag wordt benaderd. Het gedrag wordt niet zozeer
gedefinieerd maar er wordt vooral duidelijk hoe consumentengedrag in
recentelijk onderzoek wordt gedaan. Voor dit onderzoek zal dezelfde manier
worden gehanteerd. Er zullen segmenten worden opgesteld waarbij
omschrijvingen van karakteristieken zullen worden gegeven. Hoe rekening
wordt gehouden met het destilleren van het generatie-effect en hoe de
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segmenten tot stand zullen komen wordt in het volgende hoofdstuk
besproken. De methodologie van het onderzoek zal worden toegelicht.
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4. Methodologische verantwoording
4.1 Inleiding Het komende hoofdstuk staat in het teken van de koppeling die wordt
gemaakt tussen de eerste en de laatste twee deelvragen behorend bij de
centrale vraagstelling van dit onderzoek. De vorige hoofdstukken stonden in
het teken van het conceptualiseren van de kernbegrippen van dit onderzoek
te weten, generaties, waarden en consumentengedrag. Dit hoofdstuk gaat in
op de gehanteerde onderzoeksmethode. Er zal een methodologische
verantwoording van dit onderzoek worden gegeven. Hoe is het onderzoek
opgezet, welke stappen gingen daar aan vooraf? Vanuit het theoretisch
kader is duidelijk geworden dat er waardeonderzoek, aan de hand van een
praktisch bruikbare definitie, zal worden uitgevoerd.
 
Onderzoek naar waarden kan op verschillende manieren gebeuren. Zo is er
de methode van collectief versus individueel waardeonderzoek en kan men
onderzoek doen door observatie van het menselijk gedrag. Ook kan met
behulp van statements of waardenlijsten onderzoek worden gedaan. In het
vorige hoofdstuk is gesteld en onderbouwd, dat er gekozen is voor
onderzoek met behulp van statements oftewel stellingen. Op deze manier
destilleert men uit opvattingen de waarden van de respondenten. Dit
correspondeert met de gekozen definitie waarbij er vanuit wordt gegaan dat
waarden niet direct waarneembaar zijn bij mensen. Ze zijn gelegen op een
dieper niveau van abstractie.
 
Binnen dit onderzoek wordt er gekozen voor een ondervraging van
schriftelijke aard waarbij de antwoordmogelijkheden van tevoren vast liggen:
de enquête. Dit is een kwantitatieve benadering van waardeonderzoek en
een collectieve manier van gegevensverzameling of te wel collectief
waardeonderzoek. 
Het hoofdstuk is als volgt opbebouwd: de tweede paragraaf geeft een inzicht
in en een verantwoording van het model wat is gehanteerd voor het
opstellen van de stellingen voor het waardeonderzoek. De derde paragraaf
spitst zich toe op hoe het meetinstrument tot stand is gekomen. Hierna gaat
de vierde paragraaf in op de respondenten. Aan de hand van een
beschrijving van de selectiecriteria wordt inzicht gegeven in de
onderzoekseenheden waaruit de steekproef is getrokken. De vijfde paragraaf
zal ingaan op hoe validiteit en betrouwbaarheid bij onderzoek met een
enquête kan worden gewaarborgd en hoe dit in dit onderzoek is gedaan. Tot
slot zal er een puntsgewijze samenvatting worden gegeven van dit
hoofdstuk.
4.2 Waardedimensiemodel Als hulpmiddel bij het formeren van de stellingen, ten behoeve van de
Oppenhuizen vragenlijst, is de waarde-inventarisatielijst van Joke Oppenhuizen (2000)
gehanteerd. Zij heeft een recente inventarisatie van de waarden onder
Nederlanders uitgevoerd. Haar motief een inventarisatie te doen kwam voort
uit de tot dan aan toe veelvuldig gebruikte waardelijst van Rokeach (1973)
voor het doen van waardeonderzoek. In haar ogen is deze lijst verouderd en
minder van toepassing op de Nederlandse cultuur. De lijst van Rokeach is
namelijk gebaseerd op de Amerikaanse consument en de Amerikaanse
cultuur. Zoals ook in het derde hoofdstuk is betoogd, zijn generaties en
waarden cultuurafhankelijk. Het is zaak hier rekening mee te houden wil
men onderzoek doen onder een specifieke groep. De insteek was een voor
Nederland bruikbaar waardedimensiemodel te ontwikkelen. De vragen die in
haar (Oppenhuizen 2000) onderzoek centraal stonden waren: welke
waardeomschrijvingen zijn er in Nederland en hoe zijn deze
waardeomschrijvingen in dimensies te groeperen? Zij heeft deze
inventarisatie inderdaad tot stand gebracht en verwerkt tot een hanteerbaar
model voor het doen van onderzoek.
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4.2.1 De totstandkoming De door Oppenhuizen (2000) gehanteerde onderzoeksmethode, ten behoeve
van het model van de totstandkoming van de inventarisatie en het model, zal kort worden
toegelicht. Omdat dit model wordt gehanteerd in dit onderzoek, is het zaak
te weten hoe het tot stand is gekomen.
Zij heeft voor een methode gekozen waarbij met behulp van diepte-
interviews respondenten werden ondervraagd. De respondenten werden
ondervraagd over allerlei onderwerpen die in het leven van bijna alle mensen
voorkomen. Hierbij kwamen onderwerpen aan de orde als het krijgen van
kinderen, naar schoolgaan, werken, vakantie, politiek en doodgaan. Als
stimulusmateriaal werd gebruik gemaakt van 22 fotos waarover de
respondenten werden bevraagd (Oppenhuizen en Sikkel 2002:13). Vragen
als ‘waarom willen mensen kinderen’, ‘waarom willen mensen trouwen’
werden aan de respondenten voorgelegd.
Voor haar uiteindelijke onderzoek is gebruik gemaakt van 20 kwalitatieve
interviews. Vanuit de letterlijk uitgetypte interviews zijn 1372
waardeomschrijvingen gegenereerd. Deze omschrijvingen zijn later
teruggebracht naar 160 waarden. Deze verzameling waarden vormden de
voedingsbodem voor de te onderscheiden dimensies. Er kon worden bepaald
welke waarden in betekenis overeenstemden en welke waarden juist elkaars
tegenpool vormden. Door middel van een Principale Componenten Analyse
zijn de dimensies in beeld gebracht die de belangrijkste tegenstellingen in
de waarden weergeven. Dit leidde tot zes dimensies (zie model bijlage I).
De dimensies bevatten dus waarden die tegengesteld zijn. Dit houdt
bijvoorbeeld in dat aan de ene kant waarden staan die betrekking hebben op
verantwoordelijkheid en aan de andere kant waarden die betrekking hebben
op onbezorgdheid. Hieronder wordt als voorbeeld een inzicht in de eerste
dimensie van het model gegeven voor een volledig overzicht van het model
zie bijlage 1. De zes dimensies worden onderscheiden in een binding- en
een vrijheidskant. Zoals hieronder relatie versus prestatie. 
Schema 1: dimensie 1 van het waardedimensiemodel van Oppenhuizen
Dimensie 1 Relaties hebben Prestatie
Hechte vriendschap Hoger op komen




4.2.2 Waarom dit model De keuze voor Oppenhuizen’s waardedimensiemodel kwam tot stand door
voor waardeonderzoek de bruikbaarheid en toepasbaarheid binnen dit onderzoek. De dimensies
toegespitst op generaties? verschillen duidelijk ten opzichte van elkaar zodat er snel een
waardepatroon kan worden aangetoond bij de respondenten van waaruit
segmenten kunnen worden opgesteld. Dit is het primaire idee van dit
onderzoek. Via het mogelijke verschil in  waardepatronen van de generaties
onderling wordt de relatie het consumentengedrag gelegd. Waarden zijn van
invloed op het gedrag en er wordt in dit onderzoek aangenomen dat het
gedrag van mensen (generaties) weer invloed heeft op de eisen die men aan
een dienstverlening stelt.
Zoals echter eerder gesteld wordt er mede op zoek gegaan naar het
gesuggereerde generatiewaardepatroon. Vanuit dit patroon wordt
verondersteld  dat de oudere meer conservatieve generaties een
waardepatroon hebben wat aan de bindingskant van het model te vinden is.
De jongere, meer op keuzevrijheid en persoonlijke ontwikkeling
georiënteerde, generatie zou een waardepatroon hebben dat aan de
vrijheidskant van het model te vinden is. Oudere generaties zouden meer
waarde hechten aan veiligheid en geborgenheid terwijl jongere generaties
geneigd zijn veel waarde te hechten aan vrije tijd en creativiteit en meer op
zoek zijn naar uitdaging. Door middel van het model kan snel duidelijk
worden hoe de generaties op de dimensies scoren.
4.3 De ontwikkeling van Baserend op het waardedimensiemodel van Oppenhuizen (2000) is er bij mij
het meetinstrument een brainstorm op gang gekomen. Deze brainstorm hield in dat bij iedere
waarde die onder de dimensies hangen zoveel mogelijk stellingen werden
geformeerd. Schema 2 geeft een voorbeeld van de stellingen die tijdens de
brainstorm zijn opgesteld om de waarde prestatie te operationaliseren (voor
een volledig overzicht van de stellingen zie bijlage 2). De waarde prestatie is
onderdeel van de eerste dimensie: relatie versus prestatie. 
Schema 2: Voorbeeld brainstorm sessie voor stellingen bij de waarde
prestatie behorend
presteren
Eerlijk gezegd ben ik niet zo prestatie gericht
Ik zie mezelf als prestatie gericht
Presteren is voor mij van belang
Ik heb een grote hekel aan de uitspraak ‘je moet presteren anders kom je
nergens’
Ik zie mezelf eerder als……….dan prestatiegericht
In samenwerking met de SVB is uit de grote hoeveelheid stellingen een
selectie gemaakt. De gehanteerde criteria bij deze selectie varieerden van
duidelijkheid, volledigheid tot het beperken van de omvang van de
uiteindelijke vragenlijst. Er is ook zoveel mogelijk rekening gehouden met de
tegenstellingen in de waarden. Deze tegenstelling moest ook in de stellingen
naar voor komen. Zodat wanneer iemand de stellingen die de dimensie
‘sociaalgericht’ vertegenwoordigen zeer toepasbaar op zichzelf vindt, hij of
zij de stellingen die de dimensie ‘individueel gericht’ vertegenwoordigen niet
toepasbaar op zichzelf vindt.
Uiteindelijk zijn er per dimensie zes stellingen geformeerd. Drie stellingen
behorend bij de bindingskant van de dimensie en drie behorend tot de
vrijheidskant van de dimensie. De stellingen zijn door elkaar gesteld. Er
werden eerst zes bindingsstellingen, behorende tot iedere dimensie,
gevraagd gevolgd door zes vrijheidsstellingen behorend tot iedere dimensie.
Dit werd drie keer herhaald. In totaal zijn er 36 stellingen opgenomen in de
vragenlijst. Bij iedere stelling wordt de respondent verzocht na te denken of
deze stelling zeer toepasbaar is op zichzelf of volstrekt niet toepasbaar is op
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zichzelf. De tussenliggende antwoordmogelijkheden varieerden van redelijk
toepasbaar op zichzelf, neutraal en niet toepasbaar op zichzelf. Dit is de
schaalmethode volgens Likert. (Zie bijlage 3 voor de enquête)
Naast de stellingen, geformeerd met behulp van het model van Oppenhuizen
(2000), zijn er ook controle-/ vergelijkingsvragen opgenomen in de
vragenlijst. Dit zijn vragen die eerder in het onderzoek van Diepstraten
(1998) zijn voorgelegd aan telepanel respondenten. (Deze vragen moeten
niet worden verward met het controleren voor intracohort verschillen waar
verderop in de tekst over wordt gesproken). Het controlerende/
vergelijkende aspect komt in de vragenlijst van dit onderzoek naar voren
door de scores per generatie, op deze vragen te vergelijken met de door
Diepstraten (1998) gevonden scores per generatie. Er kan worden
gecontroleerd of de generaties soortgelijke scores op deze vragen vertonen. 
Voorbeelden van controle-/ vergelijkingsvragen zijn stellingen behorend bij
consumentistische waarden als het consumeren van een relatie bijvoorbeeld.
De stelling welke hierbij is opgesteld luidt: “ Als ik een relatie niet meer
spannend vind stop ik ermee”. Naast controle voor consumentistische
waarden hebben respondenten twee materialistische doelen versus twee
postmaterialistische doelen moeten rangordenen. Hierdoor kan worden
gemeten welke generatie postmaterialistische of meer materialistische
doelen nastrevenswaardig vindt. De doelen ‘orde handhaven’ en ‘inflatie
tegengaan’ stonden voor de materialistische doelen. Daartegenover stonden
twee postmaterialistische doelen te weten, ‘inspraak vergroten’ en ‘vrijheid
van meningsuiting’.
Jongere generaties hangen, redenerend vanuit het gesuggereerde
generatiewaardepatroon van Becker (1997) en vanuit de theorie van Inglehart
(1997) meer postmaterialistische doelen aan. De scores op het rangordenen
van deze doelen kan wederom worden vergeleken met de resultaten van het
onderzoek van Diepstraten e.a. (1998) zodoende te kunnen kijken of er
evenredig gescoord wordt. De controle-/ vergelijkingsvragen zijn uit
interesse van de onderzoeker opgenomen in de vragenlijst.
Samen met de stellingen, die in dit onderzoek de afhankelijke variabelen
vormen, zijn er ook onafhankelijke achtergrond variabelen meegenomen.
Vanuit het in hoofdstuk twee eerder besproken debat wat gaande is over het
belang van de formatieve periode, zijn deze achtergrond variabelen
opgesteld. Om de invloed van intracohort verschillen (verschillen binnen het
cohort) te kunnen achterhalen is er gekozen om meerdere
achtergrondvariabelen op te nemen in de lijst. In statistische termen wordt
dat controleren voor variabelen genoemd. Naast de meer gangbare
achtergrondvariabelen geslacht en opleiding is er ook gevraagd naar
etniciteit, gezinssamenstelling, burgerlijke staat en of men is opgegroeid in
de stad of op het platteland. 
Het filteren van het zuivere ‘generatie-effect’ uit stellingen is moeilijk. Zeker
wanneer er gewerkt wordt met ondervraging op één bepaald tijdstip.
Idealiter wil een generatieonderzoeker het effect van levensfase, het effect
van maatschappelijke gebeurtenissen en omstandigheden kunnen
wegstrepen en zodoende het pure effect van het generatielidmaatschap
overhouden (Diepstraten e.a. 1998:27). De effecten van levensfase
(leeftijdseffect), maatschappelijke gebeurtenissen en omstandigheden
(periode-effecten) hangen onderling samen. Het is niet mogelijk om met
eenmalig verzamelde gegevens een concreet onderscheid tussen de effecten
te maken. Longitudinaal onderzoek doet weliswaar beter recht aan het
destilleren van onderscheid tussen deze effecten, echter binnen de voor dit
onderzoek gestelde criteria niet haalbaar. Het is zeer arbeidsintensief en
kostbaar.
Binnen dit onderzoek worden periode-effecten als gegeven beschouwd en
zal rekening worden gehouden met het feit dat er altijd een effect is op de
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waardestellingen die met veranderingen in de maatschappij te maken
hebben. Wel wordt er rekening gehouden met eerder genoemde intracohort
verschillen. Wellicht hebben deze verschillen meer invloed op de scores die
op de waardestellingen worden gemeten. Binnen onderhavig
onderzoekskader wordt zodoende getracht het zuivere generatie-effect op
de waardestellingen te meten Dit zal worden geanalyseerd via een multiple
regressieanalyse. Alvorens over te gaan op de analyse (Hoofdstuk 5) wordt er
in de volgende paragraaf toegelicht hoe de onderzoekspopulatie eruit zag.
Daarna worden de gehanteerde selectiecriteria beschreven met behulp
waarvan de onderzoekseenheden zijn geselecteerd.
4.4 De onderzoekseenheden De SVB telt 4.5 miljoen klanten. Dit totale klantenbestand vormt de 
en onderzoekspopulatie onderzoekspopulatie. Binnen het gestelde kader van dit onderzoek is het
niet haalbaar deze populatie in totaliteit te ondervragen. Er moesten
duidelijke selectiecriteria worden opgesteld alvorens een steekproef te
trekken.
4.4.1 De selectiecriteria Er zijn zowel praktische- als theoretische criteria gehanteerd voor de selectie
van de onderzoekseenheden. Vanuit de praktijk van de SVB is er reeds veel
inzicht in onderlinge verschillen tussen de klantengroepen. Dit inzicht komt
voort uit onder andere veelvuldig klanttevredenheidsonderzoek. Om nu het
verschil van het behoren tot een bepaalde klantengroep weg te kunnen
strepen is er gekozen voor het selecteren van één klantengroep. Binnen deze
klantengroep moest een zo groot mogelijk verschil in leeftijd zitten, om
zodoende zoveel mogelijk verschillende generaties te kunnen typeren. Er is
gekozen voor de klantengroep AKW. Binnen deze groep zijn vier van de vijf
generaties te typeren. De vooroorlogse generatie wordt binnen dit
onderzoek buitenbeschouwing gelaten. Zij vloeien als klanten langzaam af
en er wordt volstaan met de resultaten uit de
klanttevredenheidsonderzoeken voor inzichten in hun behoeften, wensen en
eisen ten aanzien van de dienstverlening.
 
De generatie typologie van Becker (1997) is één van de theoretische criteria
voor de selectie van de onderzoekseenheden. Deze is genuanceerd en op
Nederland gericht en maakt het mogelijk mensen uit de klantengroep in
generaties in te delen. Zoals eerder betoogd in hoofdstuk twee kunnen de
afbakening van de generatiegrenzen niet zo strikt genomen worden als
gesuggereerd door Becker (1997). Binnen dit onderzoek is er daarom
gekozen voor de selectie van klanten in generaties op basis van de jaartallen
van de kerncohorten. Iedere generatie kent kerncohorten. Dit zijn groepen
die in hun formatieve periode de historische context het langdurigst hebben
ondergaan (Becker 1992:26) en zodoende hiervan ‘maximale’ invloed
hebben gehad op het formeren van hun waarden. Deze kerncohortgroepen
geven binnen dit onderzoek de verschillende generaties weer. Aan de hand
van onderstaand schema zijn de kerncohorten, analoog aan Becker,
opgesteld. 
Schema 3: Generatie model volgens Becker (1997)
Typologie van generaties tot (2000) Geboren
Vooroorlogse generatie           1910-1930 kerncohort 1920
Stille generatie           1931-1945     kerncohort 1940
Protestgeneratie           1946-1955 kerncohort 1950
Verloren generatie           1956-1970 kerncohort 1960
Pragmatische generatie           1971-1990 kerncohort 1977*
*Binnen het kader van dit onderzoek is het van belang dat de respondent
zijn formatieve jaren al heeft doorlopen. 
De fundamentele waarden zijn dan al gevormd. 
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Dit schema biedt een goed ordeningsprincipe dat als uitgangspunt voor de
selectie van de onderzoekseenheden kan worden gebruikt. De AKW-klanten
zijn eenvoudig in te delen in de kerncohorten. De respondenten worden
geselecteerd op de geboortejaren 1940, 1950, 1960 en 1977. Door gebruik
van dit schema zijn de formatieve perioden van de kerncohorten bekend en
zodoende wordt verondersteld dat deze perioden ook voor de klanten van de
Akw -groep bekend zijn. Binnen het kader van dit onderzoek is het
belangrijk dat de formatieve jaren zijn doorlopen. De fundamentele waarden
zijn dan geformeerd. Omdat de respondenten niet al AOW gerechtigd mogen
zijn moeten zij onder de 65 jaar zijn en de formatieve periode moet zijn
afgerond, dit houdt in dat mensen geboren tussen 1939 en 1977 binnen de
populatie vallen. Als de respondenten binnen twee regelingen vallen zou het
uitsluiten van de invloed van de regeling waaronder men valt niet kunnen
worden uitgevoerd.
De focus ligt binnen dit onderzoek op de autochtone Nederlanders, het gaat
hier om generaties zoals ze in de Nederlandse cultuur zijn getypeerd. De
respondenten moeten de formatieve jaren in Nederland hebben doorlopen.
In de vragenlijst is hier naar gevraagd. 
4.4.2 De steekproef Het onderzoek wordt uitgevoerd binnen de klantengroep AKW. Met behulp
van gegevens uit het klantenbestand is het mogelijk klanten te selecteren op
geboortejaar en op geslacht. Na het uitvoeren van deze selectie is er ad
random verder geselecteerd binnen het klantenbestand. Er is gekozen voor
een verdeling van 250 enquêtes per kerncohort. Waarbinnen de verdeling
naar geslacht half om half is. Dit houdt in dat er 125 mannen en 125
vrouwen worden geselecteerd. In totaal zijn er 1000 enquêtes verstuurd.
Vanuit de SVB wordt er voor dit onderzoek, rekening gehouden dat 15% van
de respondenten een enquête terug stuurt. Dit houdt in dat er wordt
gerekend op 150 ingevulde en geretourneerde enquêtes. 
4.5 Betrouwbaarheid en Tot slot van dit hoofdstuk wordt er toegelicht hoe er in dit onderzoek, zo
validiteit betrouwbaar en valide mogelijk te werk is gegaan. Betrouwbaarheid heeft
betrekking op niet-systematische fouten oftewel de mate waarin uitspraken,
gebaseerd op waarnemingen gevonden in de vragenlijst, vrij zijn van
toevallige fouten. Bij een herhaalde meting met een vergelijkbare vraag of op
een ander tijdstip of door een andere interviewer zou men altijd hetzelfde
moeten meten. Validiteit heeft betrekking op systematische fouten. Dat wil
zeggen dat de mate waarin een uitspraak, gebaseerd op waarnemingen in de
vragenlijst, vrij zijn van systematische fouten. Dit treedt op wanneer er
bijvoorbeeld een suggestieve vraag gesteld word.
 
Bronnen van betrouwbaarheid bij enquêtes zijn; de selectie van de
respondenten, de vraagstelling, controlevragen en een korte
enquêteperiode. Er is in dit onderzoek nauwkeurig geselecteerd. Dit is via
het digitale klantenbestand van de SVB gedaan. Er is goed nagedacht over de
selectiecriteria zie paragraaf 4.4. Betrouwbaarheid middels de vraagstelling
betekent dat hoe meer vragen er worden gesteld hoe betrouwbaarder de
vragenlijst wordt. Binnen dit onderzoek is er gekozen voor drie stellingen
per waarde. Per dimensie zijn er zes vragen gesteld. Tevens zijn er
controlevragen meegenomen in de vorm van vragen die eerder zijn gesteld
in soortgelijk waardenonderzoek maar is er binnen de zes stellingen per
dimensie ook gecontroleerd. Zo zijn enkele stellingen negatief geformuleerd.
Bijvoorbeeld de stelling ‘ de uitspraak ‘ieder voor zich’ past bij mij’ deze
stelling is negatief gesteld en meet in hoeverre iemand het hebben van een
gezinsleven toepasbaar op zichzelf vind. Wanneer een respondent deze
stelling op zichzelf toepasbaar vindt, scoort hij laag op de waarde
gezinsleven. Door het opnemen van negatief geformuleerde stellingen werd
de betrouwbaarheid in de vragenlijst controleerbaar. Een korte
enquêteperiode draagt ook bij aan de betrouwbaarheid. De enquête van dit
onderzoek heeft een maand uitgestaan. 
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Bronnen van validiteit bij een enquête zijn; een representatieve steekproef,
het vermijden van suggestieve vragen en een juiste timing van de
enquêteperiode. Binnen dit onderzoek is geprobeerd een zo representatief
mogelijke steekproef te trekken. Zo zijn er per generatie 125 mannen en
125 vrouwen geselecteerd. Er is bij het opstellen van de stellingen zeer veel
aandacht besteed aan het vermijden van suggestieve vragen. Door het
regelmatig laten controleren van de stellingen bij begeleider en
proefpersonen is er toegewerkt naar een zo helder mogelijke vraagstelling.
Er is gekozen voor een enquête periode vlak na de zomervakantie. De
vakantieperiode op zichzelf leek geen geschikte timing in verband met het
feit dat veel respondenten wellicht op vakantie zouden zijn. 
Binnen dit onderzoek ligt de nadruk op beschrijvende statistiek. Er wordt
gezocht naar opmerkelijkheden binnen de gevonden gegevens. Er wordt niet
gepoogd generaliserend te werk te gaan en uitspraken te kunnen doen voor
het totale klantenbestand van de SVB. De steekproef beslaat alleen
respondenten uit de klanten groep AKW. Voor deze groep kan doormiddel
van beschrijvende statistiek indicaties worden gegeven ten aanzien van de
waarden die zij hebben. 
4.6 Slotbeschouwing Dit hoofdstuk gaf inzicht in de methode van het onderzoek naar verschil in
waardepatronen van verschillende generaties. Door middel van een, op
stellingen gebaseerde, enquête worden respondenten gevraagd naar hun
achterliggende waarden. Deze stellingen zijn aan de hand van een model
opgesteld. Het model is door een recente waarde-inventarisatie onder
Nederlanders tot stand gekomen en biedt zes dimensies waarop waarden
kunnen worden gemeten. Waardepatronen kunnen met behulp van dit model
snel worden geanalyseerd. De respondenten van het onderzoek zijn
verkregen uit de klantengroep Akw. Deze klanten zijn geselecteerd op
geboortejaar die correspondeerden met de kerncohorten uit de typologie
van Becker (1997). Nu duidelijk is wie de respondenten zijn en hoe de
vragenlijst is samengesteld gaat het  in het volgende hoofdstuk in op de
verkregen resultaten. Hoe kunnen deze worden geanalyseerd en bruikbaar





5.1 Inleiding In dit hoofdstuk worden de resultaten van de schriftelijke enquête
besproken. Stap voor stap zal op zoek worden gegaan naar welke waarden
bij de verschillende generaties zijn te onderscheiden. Er wordt een
verantwoording van de analyse van het verzamelde materiaal gegeven.
Allereerst wordt er in paragraaf 5.2 een inzicht gegeven hoe de analyse tot
stand is gekomen. Wat was de duur van de onderzoeksperiode? Wat was de
respons? Hoe is de samenstelling van de groep respondenten? Hoe zijn de
verzamelde gegevens verwerkt? Dit zijn vragen die middels deze paragraaf
worden beantwoord. Paragraaf 5.3 geeft een inzicht in de eerste stap die
wordt genomen om de verschillen in waardepatronen van de generaties te
achterhalen. Er wordt een inzicht gegeven in scores per generatie op het
waardedimensiemodel van Oppenhuizen gepaard gaand met een koppeling
naar de theorie. Hierna zal in paragraaf 5.4 een andere interpretatie op de
verzamelde gegevens worden weergegeven, dit is de tweede stap die wordt
gezet om mogelijke verschillen in de waardepatronen te achterhalen.
Vervolgens wordt er in paragraaf 5.5 een koppeling gemaakt tussen de
resultaten van het eerder klanttevredenheidsonderzoek van de SVB en de
resultaten van dit onderzoek. Vertalen de onderscheidden waarden zich in
het consumentengedrag van de generaties van de klantengroepen?
 
5.2 Achtergrondgegevens Na het ad random selecteren van adressen uit het klantenbestand van de
SVB zijn er in totaal 1000 enquêtes verstuurd. Per kerncohort zijn er 125
mannen en 125 vrouwen aangeschreven. Dit houdt in dat er voor de
geboortejaren 1940 (de stille generatie), 1950 (de protestgeneratie), 1960
(de verloren generatie) en 1977 (de pragmatische generatie) respectievelijk
250 respondenten zijn benaderd. Middels een begeleidend schrijven zijn de
respondenten op de hoogte gebracht van het achterliggende doel van de
enquête. De beperkte omvang van de enquête naast het meezenden van een
antwoordenveloppe moest een goede respons waarborgen. Vanuit de
veronderstelling dat schriftelijke enquêtes veelal gepaard gaan met een lage
respons is de enquête in omvang beperkt. Er is gestreefd naar maximaal één
A4 dubbelzijdig bedrukt. Dit is gehaald.
 
In het vorige hoofdstuk is betoogd dat de SVB voor dit onderzoek rekening
houdt met een meewerkpercentage van 15%, dit houdt in dat er vanuit werd
gegaan dat er van de 1000 verstuurde enquêtes 150 ingevulde enquêtes
zouden worden geretourneerd. De enquête heeft in totaal een respons van
34% behaald. Dit is het dubbele van wat werd verwacht. Nadat de enquête
een maand had uitgestaan is er besloten, in het kader van beperkte tijd, de
resterende binnen komende enquêtes niet verder mee te nemen in het
onderzoek. Daadwerkelijk zijn er, in het data-verwerkingsprogramma SPSS,
313 enquêtes ingevoerd. Het verschil tussen het respons-percentage en de
daadwerkelijk ingevoerde enquêtes kan worden verklaard door een eerste
selectie die op de enquêteformulieren is uitgevoerd. Ter controle is de
respondenten gevraagd hun geboortejaar in te vullen. Correspondeerde dit
niet met het kerncohort-geboortejaar dan werden de enquêtes ter zijde
gelegd. Een verklaring voor het verschil in geboortejaar kan worden
gevonden in het feit dat de enquête niet is ingevuld door diegene aan wie de
enquête was gericht. De enquêtes zijn anoniem teruggestuurd zodat de
antwoorden niet tot de respondent konden worden herleid, het invullen van
het geboortejaar was naast een kleurcode per generatie (iedere generatie
had een verschillende kleur vragenlijst), het enige controlemiddel. 
De respons per generatie ziet er als volgt uit; stille generatie (1940) telt 43
respondenten dit is 13.7% van het totaal. De protestgeneratie (1950) telt 111
respondenten, goed voor 35% van het totaal aantal respondenten. De
verloren generatie (1960) telt 89 respondenten. Dit is 28% van het totaal. De
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pragmatische generatie telt 70 respondenten, 22% van het totaal. Een eerste
indruk is dat de protestgeneratie het meest is vertegenwoordigd.
 
Figuur 1a: Respons per generatie
5.2.1 Homogeniteit Zoals eerder beschreven zijn er meerdere achtergrond variabelen
van de groepen meegenomen in het onderzoek om zodoende te kunnen controleren wat de
invloed van deze achtergrond variabelen is. Een eerste analyse om de invloed
van deze variabelen te achterhalen is kijken naar de verdeling van deze
variabelen over de generaties. Verderop in dit hoofdstuk zal door middel van
een multiple regression analyse de invloed per achtergrondvariabele op de
dimensies worden onderscheiden.
De verdeling naar geslacht onder de respondenten is 183 vrouwen en 129
mannen. Procentueel heeft de pragmatische generatie de meeste vrouwelijke
respondenten 65%. De stille generatie heeft procentueel de meeste
mannelijke respondenten 58%. 
Figuur 1b: verdeling naar geslacht per generatie 
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De verdeling naar opleiding onder de respondenten is 13 respondenten met
een Lagere opleiding, 69 respondenten met een Lbo/Mavo opleiding, 110
respondenten met een mbo/havo/vwo opleiding, 92 respondenten met een
hbo/wo opleiding en 25 respondenten met een andere of onbekende
opleiding. Bij de stille- en de protestgeneratie hebben procentueel de meeste
respondenten een hbo/wo opleiding respectievelijk 29% en 41%. Bij de
verloren- en pragmatische generatie hebben procentueel 
de meeste respondenten een mbo/havo/vwo opleiding respectievelijk 44%
en 51%. Dit staat in contrast met wat relatief kon worden verwacht vanuit de
theorie. Daar (Diepstraten 1998, Becker 1992) wordt gesuggereerd dat de
stille generatie het laagst is opgeleid waarna de protest- en de verloren
generatie volgen. Deze laatste generatie zou het hoogst zijn opgeleid.
Binnen dit onderzoek vormen de stille en de verloren generatie
uitzonderingen qua opleidingsniveau. Deze laatste heeft een lager niveau
dan verwacht en de stille generatie een hoger niveau dan verwacht.
Figuur 1c: verdeling naar opleiding per generatie
 
Er is ook gevraagd of zowel de respondenten als hun ouders zijn opgegroeid
in Nederland. 237 respondenten hebben hierop positief geantwoord. 76
respondenten hebben negatief geantwoord. De stille generatie telt de
meeste respondenten die niet zijn opgegroeid in Nederland, namelijk 44%
van de 43 respondenten, wat staat voor 19 respondenten. De verloren
generatie heeft 14% van de 89 respondenten niet in Nederland opgegroeide
respondenten, deze generatie telt de minste niet in Nederland opgegroeide
respondenten.
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Figuur 1d: verdeling naar nationaliteit per generatie
Als vierde onafhankelijke variabele is de respondenten gevraagd hoe de
gezinssamenstelling was waarbinnen zij zijn opgegroeid. De keuze varieerde
van 1 kind tot een gezin met meer dan 4 kinderen. 20 respondenten komen
uit een gezin meet 1 kind. 55 respondenten komen uit een gezin met 2
kinderen. 63 respondenten komen uit een gezin met 3 kinderen. 56
respondenten komen uit een gezin met 4 kinderen en 119 respondenten
komen uit een gezin met meer dan 4 kinderen. De drie oudste generaties
hebben procentueel de meeste respondenten met meer dan 4 kinderen. De
jongste generatie heeft procentueel de meeste respondenten uit een gezin
met 2 kinderen.
Figuur 1e: verdeling naar gezinsamenstelling per generatie
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Ook is er gevraagd naar de burgerlijke staat van de respondenten. 232
respondenten zijn gehuwd en 81 respondenten zijn dit niet. De verloren- en
pragmatische generatie hebben procentueel de meeste gehuwde
respondenten. De protestgeneratie heeft procentueel de meeste ongehuwde
respondenten waarna de stille generatie volgt.
Figuur 1f: verdeling naar burgerlijke staat per generatie
De laatste achtergrondvariabele die in de enquête is opgenomen, meet waar
de respondenten zijn opgegroeid: in een dorp, een stad of beide. 150
respondenten zijn opgegroeid in een dorp, 120 respondenten zijn
opgegroeid in een stad en 42 respondenten geven aan te zijn opgegroeid in
zowel een dorp als stad. De protestgeneratie telt procentueel de meeste
respondenten opgegroeid in de stad, de verloren generatie telt de meeste
respondenten opgegroeid in een dorp. De stille generatie telt procentueel de
meeste respondenten die zijn opgegroeid zowel in een dorp als een stad.
 
Figuur 1g: verdeling  waar opgegroeid naar generaties 
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5.3 De resultaten aan de hand 
van het waardedimensiemodel 
van Oppenhuizen
5.3.1 Inleiding Nu er een inzicht in de groep respondenten is verkregen, wordt er in eerste
instantie geanalyseerd met de insteek dat alle groepen op de onafhankelijke
achtergrondvariabelen gelijk zijn. Een latere analyse (een multiple regression
analyse) zal de invloeden van deze achtergrond variabelen meenemen. Deze
paragraaf staat in het teken van een analyse aan de hand van het
waardedimensiemodel van Oppenhuizen (2000). Door middel van een eerste
analyse wordt er gekeken of het model, zoals het is gehanteerd in het
onderzoek, betrouwbare resultaten op levert. Daarna zullen de scores op de
dimensies per generatie worden weergegeven. Zodoende wordt weergegeven
hoe de waardepatronen van de generatie ten opzichte van elkaar verschillen.
Hierbij zal ook een koppeling naar de theorie en het gesuggereerde
generatiewaardepatroon worden gemaakt.
Na deze eerste inzichten zal er met behulp van een one way Anova toets
worden gekeken of de gemiddelde scores op de stellingen een verband
vertonen. Met andere woorden, zijn er significante verschillen op de
gemiddelde scores van de dimensies per generatie, te vinden? Alleen dan is
er sprake van een invloed van generaties op de waardepatronen.
 
Hierna zal nog een stap verder worden gegaan in de analyse. Met behulp van
een multiple regression analyse zal worden bekeken hoe de onafhankelijke
variabelen correleren met de dimensies. De invloed van iedere
onafhankelijke variabele zal worden weergegeven. Hierbij ligt de focus op de
variabele geboortejaar. In welke mate wordt het verband tussen de
variabelen verklaard door deze onafhankelijke variabelen? Is de achtergrond
variabele geboortejaar inderdaad van invloed op het gevonden verband? 
5.3.2 Betrouwbaarheid Een betrouwbaarheidstoets meet of er consistentie aanwezig is in de door de
respondenten gegeven antwoorden. Meet het model wat dit onderzoek
meten wil? Met andere woorden: interpreteren de respondenten de stellingen
van de vrijheid- en bindingskant, als zijnde tegengesteld? Scoren
respondenten, wanneer ze op de vrijheidskant van het model hoog scoren,
laag op de bindingskant? Een analyse met behulp van de Cornbach Alpha
toets geeft voor het totale model een alpha 0.61 weer. Het model scoort in
haar totaliteit net onder de gewenste minimum alpha van 0.65. Dit houdt in
dat de respondenten evenredig scoren, oftewel inconsistent scoren op de
vrijheids- en bindingskant van het model. De stellingen zijn niet als
tegengesteld geïnterpreteerd. De stellingen behorend tot de bindingskant
hebben een alpha 0.59. De  stellingen behorend tot de vrijheidskant hebben
eenalpha 0.76. Deze laatste stellingen zijn door de respondenten
consistent ingevuld en kunnen volgens de statistische aanname (een alpha-
waarde boven de 0.65) worden samengevoegd onder de dimensies. Anders
gesteld kunnen de drie stellingen behorend tot de waarde prestatie, van de
eerste dimensie, worden samengevoegd tot één variabele, prestatietotaal
genoemd. Dit wordt gedaan voor alle waarden behorend tot de vrijheidskant
van de zes dimensies.
 
Door het samenvoegen van variabelen worden deze statistisch gezien
krachtiger in verder analyses. De stellingen behorend tot de bindingskant
van het model worden ook geclusterd. Wel moet worden meegenomen dat
dit zonder statistische aanname is gebeurd. Vanuit de statistiek is het niet
geoorloofd deze stellingen te clusteren. Echter, voor verder verloop van de
analyse binnen dit onderzoek wordt een verschil van 0.05 in de Alpha als
verwaarloosbaar beschouwd en wordt het model van Oppenhuizen in eerste
instantie geanalyseerd zoals het is opgesteld. Er kan op zoek worden gegaan
naar de waardepatronen van generaties. 
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5.3.3 Een eerste analyse: Om een waardepatroon per generatie te achterhalen wordt er
de scores op de dimensies geïnventariseerd hoe de verschillende generaties scoren op de dimensies.
Aan de hand van gemiddelde scores en het percentage ‘zeer toepasbaar op
mijzelf’ wordt een inzicht gegeven in de patronen van de verschillende
generaties. Er zal ook een terugkoppeling naar de theorie worden gemaakt.
Wat werd er uit de theorie verwacht met betrekking tot de waardepatronen
van de generaties? Correspondeert dit met wat de resultaten van de enquête
uitwijzen? Per dimensie zal een tabel worden opgesteld met de gemiddelde
scores en het percentage ‘zeer toepasbaar op mijzelf’ per generatie. 
Ten eerste zal er per dimensie worden ingegaan op de scores per stelling. Er
is gekozen voor een weergave van de percentages zeer toepasbaar omdat
zoals hierboven gesteld de respondenten inconsistent scoren. De meeste
respondenten vinden alle stellingen redelijk op zichzelf toepasbaar. De
tegenstellingen in waarden van de verschillende kanten van het model
komen niet tot uiting. De percentages behorend tot het antwoord ‘redelijk
toepasbaar’ zouden een vertekend beeld geven daarom is er gekozen om
een inzicht in de uiterste antwoordmogelijkheid, ‘zeer toepasbaar op mij
zelf’. 
Na de scores per stelling worden de scores per uiterste waarde van de
dimensie besproken. De waarden behorend tot de bindingskant van het
model  hebben een score van 1 tot en met 5 waarbij de score 1 staat voor
‘zeer toepasbaar op mijzelf’ en de score 5 voor ‘volstrekt niet toepasbaar op
mijzelf’. De waarden behorend tot de vrijheidskant van het model zijn
omgecodeerd. Dit wil zeggen dat hier de score 1 staat voor ‘volstrekt niet
toepasbaar op mijzelf’ en de score 5 staat voor ‘zeer toepasbaar op mijzelf’.
Er is gekozen voor het omcoderen van deze laatste waarden derhalve een lijn
tussen beide waarden op te kunnen stellen. Tot slot wordt er per tabel een
indicatie van de score per generatie op de totale dimensie weergegeven. De
stellingen zijn zo gecodeerd dat er een denkbeeldige lijn getrokken kan
worden tussen de twee zijden van de dimensie. Bij de 
eerste dimensie bijvoorbeeld, staat score 1 voor een hoge mate van
relatiegerichtheid en score 5 voor een hoge mate van prestatiegerichtheid.
Hierbij kan de score 3 gezien worden als het middelpunt van deze
denkbeeldige lijn.
Dimensie 1 relatie versus prestatie
Tabel 1: Dimensie 1 relatie versus prestatie naar generaties: percentages
zeer toepasbaar en gemiddelden
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Ik ben iemand die knusse sferen opzoekt 21 31 32 33
Ik ben eerder op mijzelf gericht dan op anderen 16 7 6 6
Ik ben iemand die hechte vriendschappen opzoekt 26 20 20 23
Presteren is voor mij  belangrijk 38 24 26 31
Ik zie mezelf als een doorzetter 44 37 26 36
Ik ben iemand die zich ergens in vastbijt 17 11 16 16
Relatie* 2.65 2.4 2.28 2.4
Prestatie** 3.83 3.79 3.78 3.82
Totaal*** 3.24 3 3 3.1
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score 1 = zeer toepasbaar ** score 5 = zeer toepasbaar *** totaal score 1=
relatie gericht/ 5= prestatie gericht
* 
Kijkend naar de percentages voor het antwoord ‘zeer toepasbaar’ behorend
tot de stellingen in tabel 1 valt op dat de stille generatie op zoek is naar
hechte vriendschappen en de pragmatische generatie knusse sferen op
zoekt. De stille generatie is het meest prestatie is en beschouwd zichzelf het
meest als doorzetters en vastbijters. De protestgeneratie vindt presteren het
minst belangrijk en ziet zichzelf het minst als vastbijters. De verloren
generatie ziet zichzelf het minst als doorzetters. 
Kijkend naar de waarde ‘relatie’ scoort de stille generatie hierop het hoogst.
Dit houdt in dat de respondenten deze stellingen scores hebben gegeven
boven de 2 en neigen naar de score 5 ‘volstrekt niet toepasbaar’. De verloren
generatie is in die zin het meest relatiegericht. Op de waarde ‘prestatie’
scoort de stille generatie wederom het hoogst echter wil dat op deze waarde
zeggen dat zij neigen naar de score 5 zeer toepasbaar. Immers de scores
van deze stellingen zijn omgecodeerd. De verloren generatie scoort hierop
het laagst, wat betekent dat zij neigen naar score 1, wat volstrekt niet
toepasbaar betekent. 
Kijkend naar de dimensie, de totaalscore, valt op dat alle generaties meer
aan de (waarde) prestatie zijde van de dimensie zitten. Want voor de
totaalscore geldt de denkbeeldige lijn 1 is volstrekt relatie gericht en 5
volstrekt prestatiegericht. De stille generatie is het meest prestatie gericht,
de protest-, de verloren en de pragmatische generatie zijn dit in mindere
mate.
Vanuit de theorie wordt de suggestie gewekt (zie hoofdstuk 3) dat
voornamelijk de stille generatie sterker de oude waarden aanhangt, vanuit
tradities als kerk en andere instituties, en zouden jongere generaties vooral
worden gedreven door waarden als zelfontplooiing en individuele vrijheid.
Hierop verder redenerend zou, kijkend naar de waarden behorend tot de
eerste dimensie, (relatie versus prestatie) verondersteld kunnen worden dat
jonge generaties lager scoren op relatie en hoog op prestatie. Bij de oudste
generatie zou men een hoge score verwachten op ‘relatie’ en zouden zij
minder hoog scoren op prestatie in dit onderzoek opgevat als zijnde een
postmaterialistische individualistische waarde. Immers vanuit de kerk is hard
werken (presteren) in collectief belang, in tegenstelling tot individuele
ontplooiing, een belangrijke deugd. Zo ook staat de relatie met familie en
vrienden in een hoog vaandel. Vooral de pragmatische generatie zou hard
werken en zakelijkheid voorop stellen. 
Een overall zicht op de totaal score van de dimensie laat het tegendeel zien.
De stille generatie is juist het meest prestatiegericht. Een genuanceerdere
kijk naar de stellingen geeft weer dat zij echter wel het meest van de
generaties onderling, hechte vriendschappen opzoekt. Wel zijn zij het meest
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op zichzelf gericht wat vanuit de ‘oude’ waarden redenerend, opmerkelijk is.
Voornamelijk de protestgeneratie zou voor een ommekeer in het loslaten
van de ‘oude’ waarden hebben gezorgd (Becker 1997). Zij doen hun naam
eer aan. De resultaten, behorend tot eerste dimensie, tonen aan dat de
protestgeneratie zich in de middenmoot bevindt. Er wordt gesuggereerd dat
de verloren generatie hechte vriendschap op één zet (Van Buiten 2003). Dit
is niet terug te vinden in de stellingen. 
Dimensie 2 sociaal gericht versus individueel gericht
Tabel 2: Dimenise 2 sociaal gericht versus individueel gericht naar
generaties: percentages zeer toepasbaar en gemiddelden
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Ik ben iemand die zich vaak verantwoordelijk
voelt voor anderen
38 48 39 31
Ik werk liever alleen dan samen 23 16 5 10
Ik ben geneigd anderen altijd te hulp te schieten 28 35 28 43
Ik ben iemand die graag aantrekkelijk wil zijn 9 10 11 21
Ik vind het belangrijk dat ik er jong uit zie 16 12 3 10
Ik vind het belangrijk vaak plezier te hebben 21 27 28 34
Sociaal gericht* 2.37 2.21 2.14 2.16
Individueel gericht** 3.4 3.41 3.5 3.6
Totaal*** 2.89 2.8 2.82 2.86
* score 1 = zeer toepasbaar ** score 5 = zeer toepasbaar*** totaal score 1= sociaal
gericht/ 5= individueel gericht
Een overzicht van de percentages behorend tot de stellingen in tabel 2 toont
aan dat de protestgeneratie zich het meest verantwoordelijk voelt, gevolgd
door de verloren generatie. De pragmatische generatie beschouwt zichzelf
als minder verantwoordelijk voor een ander. Wel acht deze laatste generatie
zich het meest geneigd te hulp te schieten. De stille- en verloren generatie
voelen zich hiertoe minder geneigd. De pragmatische generatie wil graag
aantrekkelijk zijn, de stille generatie hecht hier het minste belang aan. De
stille generatie vindt het belangrijk er jong uit te zien terwijl de verloren
generatie aangeeft dit niet belangrijk te vinden. De pragmatische generatie
vindt het belangrijk vaak plezier te hebben gevolgd door de verloren
generatie. De stille generatie geeft hieraan het minste belang.
Kijkend naar de waarde ‘sociaalgericht’  blijkt de stille generatie hier het
laagst op te scoren. Net als bij de uitleg van de vorige tabel, betekent dit dat
deze generatie het meest richting de score 5, volstrekt niet toepasbaar neigt.
De verloren generatie heeft een score het dichtst bij de 1, zeer toepasbaar.
De pragmatische generatie is het meest ‘individueel gericht’ gevolgd door de
verloren generatie.  
De totaalscores geven weer dat de stille generatie het meest richting
individueel gericht neigt, gevolgd door de pragmatische generatie. De
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protestgeneratie scoort op de dimensie het laagst, wat weergeeft dat deze
generatie meer sociaalgericht is t.o.v. de ander. 
Vanuit de veronderstellingen, gebaseerd op de generatietheorie, zouden
vooral jongere generaties behoefte hebben aan vrije tijd en plezier maken.
Zij zouden meer op zichzelf gericht zijn, ofwel individueel gericht. De stille
generatie zou minder belang hechten aan het individu en vanuit oude
waarden wellicht meer sociaal gericht zijn. Uit de resultaten blijkt de
protestgeneratie zich juist het meest verantwoordelijk te voelen voor een
ander, gevolgd door de verloren generatie. De verloren generatie geeft aan
juist liever samen te werken dan alleen. Dat getuigt niet van een
individualistische insteek van deze generatie. Deze generatie is ook het
meest sociaal gericht en is, in een overall- view op de dimensie, zelfs na de
protestgeneratie meest sociaal gericht. Conform de suggesties vanuit de
generatietheorie willen de twee jongste generaties vaak plezier hebben en
graag aantrekkelijk zijn.
Dimensie 3 waarden van toen versus waarden van nu
Tabel 3: Dimensie 3 waarden van toen versus waarden van nu naar
generaties: percentages zeer toepasbaar en gemiddelden
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Ik vind dat ik liefde voor mijn vaderland heb 33 23 15 30
Ik vind het belangrijk dat mensen tegen mij opzien 9 5 6 1
Ik neem vaak een voorbeeld aan een ander 7 3 2 1
Ik ben creatief 26 14 33 18
Ik vind het belangrijk dat ik veel vrije tijd heb 19 15 12 13
Ik zoek regelmatig een moment van ontspanning op 21 23 14 21
Waarden van toen* 2.96 3 3.12 2.89
Waarden van nu** 3.58 3.57 3.63 3.6
Totaal*** 3.27 3.33 3.38 3.26
* score 1 = zeer toepasbaar ** score 5 = zeer toepasbaar*** totaal score 1= waarden
toen/ 5= waarden nu
Een overzicht van de scores op de stellingen laat zien dat de stille generatie
aangeeft dat de stelling behorend tot de waarden van toen het meest
toepasbaar op zichzelf vinden. Ook vindt deze generatie het belangrijk veel
vrije tijd te hebben. De protestgeneratie volgt deze mening. De verloren
generatie vindt zichzelf creatief. De protestgeneratie geeft aan dat ze
regelmatig een moment van ontspanning opzoekt.
Kijkend naar gemiddelde scores op de waarden van toen blijkt dat de
verloren generatie hier zich het minst in kan vinden en dat de pragmatische
generatie het meest richting het toepasselijk vinden van deze waarden neigt.
De gemiddelde scores op de ‘waarden van nu’ laat zien dat de verloren
generatie deze het meest toepasbaar op zichzelf vinden. De protestgeneratie
vind ‘de waarden van nu’, niet zo toepasbaar. 
Uit de totaalscore op de dimensie kan worden geconcludeerd dat de verloren
generatie het meest de waarden van nu aanhangt en dat de pragmatische
generatie het laagst scoort. Dit wil zeggen dat ze een neiging richting de
waarden van toen heeft.
Teruggrijpend naar de generatietheorie valt het op dat, kijkend naar de
totaalscore, de pragmatische generatie toch oude waarden aanhangt. Binnen
de generatietheorie is er weliswaar weinig bekend over de waarden die deze
generatie zich eigen maakt. Er wordt gesuggereerd dat deze generatie
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teruggrijpt naar oudere waarden. Deze score is op het totaal wellicht niet
opvallend te noemen. Conform de theorie vindt de stille generatie
percentueel gezien het meest de oude waarden zeer toepasbaar op zichzelf.
Opmerkelijk is dat deze generatie veel vrije tijd belangrijk vindt. Vanuit het
gesuggereerde generatiewaardepatroon zouden juist de jonge generaties
hier veel belang aan hechten. Dit blijkt niet uit de resultaten van de
stellingen. Ook spreekt de protestgeneratie niet tot de verbeelding qua het
hechten van belang aan vrije tijd. Zij scoren echter op de stelling
ontspanning opzoeken wel procentueel het hoogst.
Dimensie 4 zekerheid versus uitdaging
Tabel 4: Dimensie 4 zekerheid versus uitdaging naar generaties: percentages
zeer toepasbaar en gemiddelden
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Ik vind het belangrijk dat ik vermogen opbouw 26 17 17 24
Geborgenheid is voor mij van belang 16 27 32 40
Ik ben ruimdenkend 26 30 17 23
Ik ben iemand die spanning opzoekt 10 8 2 10
Ik ben iemand die graag zijn grenzen verlegt 14 12 7 19
Ik ben altijd opzoek naar uitdaging 9 6 3 16
Zekerheid* 2.96 2.88 2.71 2.59
Uitdaging** 3.83 3.79 3.78 3.82
Totaal*** 3.27 3.33 3.38 3.26
* score 1 = zeer toepasbaar ** score 5 = zeer toepasbaar *** totaal score 1= zekerheid
gericht/ 5= uitdaging gericht
Een inzicht in de percentages behorend tot de stellingen van tabel 4 laten
zien dat de stille generatie het belangrijk vindt om vermogen op te bouwen
en dat zij minder belang hechten aan geborgenheid. De protestgeneratie
vindt zichzelf het meest ruimdenkend, gevolgd door de stille generatie. De
pragmatische generatie geeft aan geborgenheid zeer op zichzelf toepasbaar
te vinden en is de generatie waarbinnen de meeste respondenten van
zichzelf vinden dat zij graag grenzen verleggen. Ook is deze generatie het
meest op zoek naar uitdaging. De verloren generatie blijft op deze twee
punten achter op de andere generaties. Wel heeft deze generatie een hoog
percentage respondenten die aangeven dat ze geborgenheid belangrijk
vinden.
Uit het overzicht van de gemiddelde scores op de beide waarden, kan
worden geconstateerd dat de stille generatie een hoge score heeft op de
waarde zekerheid. Dit houdt in dat deze generatie meer richting score 5,
‘volstrekt niet toepasbaar’ neigt en dat de pragmatische generatie het meest
richting score 1 ‘zeer toepasbaar’ neigt. Voor de waarde uitdaging geldt dat
de pragmatische generatie hierop het hoogst scoort. Zoals eerder betoogd
houdt dit in dat omdat de waarde is omgecodeerd deze score neigt naar
score 5 ‘zeer toepasbaar’. De verloren generatie scoort op deze waarde het
laagst.
52
Kijkend naar de totaalscore op de dimensie kan worden gesteld dat de
pragmatische generatie het meest aan de uitdagingkant van de dimensie zit,
gevolgd door de stille generatie. De verloren generatie neigt het meest naar
de zekerheidskant van de dimensie. Wel kan worden gesteld dat alle
generaties qua scores aan de uitdagingkant van de dimensie zitten. 
Vanuit de theorie zou wederom verwacht kunnen worden dat oudere
generaties meer een calvinistische, materialistische deugd als zekerheid
aanhangt. De jongere generaties hebben deze deugden losgelaten en
zouden meer georiënteerd zijn op uitdaging, zelfontplooiing en zich vrij
voelen.  De generaties binnen dit onderzoek zitten allen aan de
uitdagingkant van de dimensie. Conform theoretische suggesties vindt de
stille generatie het belangrijk vermogen op te bouwen, dit getuigt van de
waarde zuinigheid. De protestgeneratie vindt zichzelf, in vergelijk met de
andere generaties, ruimdenkend. Zo ook ligt het hoogste percentage zeer
toepasbaar op uitdaging en grenzen verleggen bij de jongste, pragmatische,
generatie. Opmerkelijk is ook dat de stille generatie een tweede plaats
inneemt bij de score op de totaaldimensie. De verloren en protest generatie
doen in dit onderzoek hun naam minder eer aan.
Dimensie 5 gezinsleven versus vrijheid
Tabel 5: Dimensie 5 gezinsleven versus vrijheid naar generaties: percentages
zeer toepasbaar en gemiddelden
* score 1 = zeer toepasbaar ** score 5 = zeer toepasbaar *** totaal score 1=
gezinsleven gericht/ 5= uitdaging gericht
Deze tabel laat zien dat uit de percentages antwoorden ‘zeer toepasbaar’
kan worden geconcludeerd dat de stille generatie zichzelf als verzorgend
ziet, zij vinden het echter minder relevant dat anderen voor hen klaar staan.
Nog sterker zou kunnen worden gesteld dat zij de uitspraak ieder voor zich
het meest aanhangt. Wel moet hierbij worden opgemerkt dat het percentage
‘zeer toepasbaar’ hier heel laag is. De laatste drie stellingen behorend tot de
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Ik zie mezelf als een verzorgend type 50 42 42 49
Ik vind het prettig als anderen er voor mij zijn 19 16 26 44
De uitspraak ‘ieder voor zich’ past bij mij 9 5 6 4
Ik zie mezelf als een onafhankelijk persoon 42 27 20 29
Ik wil kunnen doen en laten wat ik wil 31 18 14 23
Ik wil niet aan regels gebonden zijn 21 16 6 15
Gezinsleven* 2.19 2 2 1.87
Vrijheid** 3.62 3.56 3.43 3.45
Totaal*** 2.89 2.79 2.72 2.66
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waarde vrijheid worden door de stille generatie percentueel het meest
toepasbaar op zichzelf gevonden. De pragmatische generatie heeft een hoog
percentage respondenten dat de stellingen behorend tot de waarde
gezinsleven zeer toepasbaar vindt. De verloren generatie heeft relatief een
laag percentage zeer toepasbaar op de stellingen behorend tot de waarde
vrijheid. 
Kijkend naar de beide waarden kan worden gesteld dat de stille generatie
gezinsleven minder op zichzelf toepasbaar vindt en dat zij vrijheid meer op
zichzelf toepasbaar vindt. De pragmatische generatie vindt het gezinsleven
het belangrijkst van alle generaties en de verloren generatie hangt de waarde
vrijheid minder aan.
De  totaalscore op de dimensie toont aan dat de stille generatie het meest
neigt naar de vrijheidkant van de dimensie en de pragmatische generatie het
meest richting de gezinslevenkant van de dimensie.
Terugkoppelend naar de theorie, is prioriteit geven aan het gezinsleven een
wat oudere calvinistische, materialistische waarde. De stille generatie zou
vanuit deze redenering op de gezinslevenkant van de dimensie zitten en
zouden vooral de protest- en verloren generatie op hun vrijheid gesteld zijn.
Conform  het gesuggereerde generatiewaardepatroon is het percentage ‘zeer
toepasbaar’ bij de stille generatie het hoogst. Vanuit de oude waarden is dit
logisch. Het lage percentage van de protestgeneratie op de stelling ‘prettig
dat anderen er voor mij zijn’ is vanuit een meer individualistische houding
aannemelijk. De hogere percentages van de pragmatische en verloren
generatie zijn dan ook opmerkelijk. De respondenten van de stille generatie
blijken zichzelf, meer dan de andere generaties, onafhankelijke personen te
vinden die willen kunnen doen en laten wat ze willen. Zij willen niet
gebonden zijn aan regels. Dit is markant; vanuit de theorie zou juist worden
verwacht dat deze generatie dit minder toepasbaar op zichzelf zou vinden.
Zij zouden nog trouw zijn aan orde en gezag. Juist de jongere generaties
zouden vrijheid boven alles stellen, zeker de protestgeneratie. Zij hebben
gestreden voor individuele vrijheid en zelfontplooiing. De protestgeneratie
scoort dan ook het tweede hoogste gemiddelde op deze dimensie, wat
inhoudt dat zij vrijheid boven gezinsleven plaatsen. Opmerkelijk is dat de
verloren- en pragmatische generatie meer richting het gezinsleven neigen.
 
Dimensie 6 conformeren versus je eigen weg gaan 
Tabel 6: Dimensie 6 conformeren versus je eigen weg gaan naar generaties:
percentages zeer toepasbaar en gemiddelden
Stil Protest Verloren Pragmatisch
De mening van anderen is belangrijk voor mij 21 14 17 28
Ik ben iemand die zich snel aanpast aan wat
de omgeving van mij vraagt
16 22 20 34
Andere mensen vinden mij soms bazig 2 5 3 4
Ik vertrouw vaak op het oordeel van anderen 5 4 1 3
Ik zie mezelf als een strijdlustig persoon 19 17 14 20
Ik kom snel in opstand 9 7 5 16
Conformeren* 2.47 2.43 2.34 2.27
Eigen weg gaan** 3.22 2.98 2.9 3.22
Totaal*** 2.85 2.71 2.62 2.75
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* score 1 = zeer toepasbaar ** score 5 = zeer toepasbaar *** totaal score 1=
conformeringsgericht/ 5= eigenweg gericht
Kijkend naar de percentages ‘zeer toepasbaar’ op de stellingen van deze
laatste tabel is het duidelijk dat de pragmatische generatie het meest belang
hecht aan de mening van een ander en dat ze zich snel aanpast aan wat de
omgeving van haar vraagt. De scores op de stelling ‘anderen vinden mij
soms bazig’ zijn zeer laag. Het is de protestgeneratie die dit nog het meest
toepasbaar op zichzelf vindt. Ook de percentages op de stelling vertrouwen
op het oordeel van een ander zijn zeer laag. De stille generatie geeft aan dit
nog het meest van de generaties onderling toepasbaar op zichzelf te vinden.
De percentages van de pragmatische generatie zijn, in onderling vergelijk,
het hoogst bij de stellingen in opstand komen en strijdlustigheid.
Een overzicht van de beide waarden conformeren en eigen weg gaan geeft
weer dat de stille generatie hoog scoort op de waarde conformeren. De
pragmatische generatie scoort hierop het laagst wat inhoudt dat zij neigen
naar ‘zeer toepasbaar’. Deze generatie scoort echter samen met de stille
generatie het hoogst op de waarde eigen weg gaan en blijkt de verloren
generatie hierop het laagst te scoren. Deze generatie neigt meer naar niet
toepasbaar. 
De totaalscore op de dimensie wijst uit dat de stille generatie het meest aan
de eigen weg kant van de dimensie scoort. De verloren generatie heeft een
score welke meer richting conformeren neigt.
Een koppeling met de theorie geeft opmerkelijke zaken weer. Zo zou je uit
gaan van een conformistische stille generatie. Zij zouden nog trouw zijn aan
orde en gezag waaruit een conformistische houding op te maken valt. De
jongere generaties zouden het oudere traditionele burgerlijke patroon achter
zich gelaten hebben en gaan voor individuele vrijheid. Zij gaan hun eigen
weg en voelen weinig voor regels en gebonden zijn. Blijkens de resultaten
van de scores op deze dimensie blijven juist die generaties achter bij
hetgeen wordt gesuggereerd. De verloren- en protestgeneratie scoren juist
laag op de dimensie. De stille generatie geeft blijk van een sterke drang tot
het gaan van een eigen weg.
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Nu er de scores op de dimensies per generatie bekend zijn kan het volgende
schema worden opgesteld;


























Gaandeweg dit hoofdstuk worden mogelijke verklaringen gegeven voor de
verschillen tussen de in de theorie gesuggereerde waardepatronen van
generaties en het waardepatroon wat vanuit de empirie naar voren is
gekomen. 
5.3.4 Het verband Om na te gaan of de gemiddelde scores van de generaties op de dimensies
een verband vertonen en of er zodoende dus sprake is van een duidelijk
verschil in waardepatronen van de generaties, wordt er een Oneway Anova
post hoc test uitgevoerd. Dit is een variantieanalyse met behulp waarvan
getoetst kan worden of de gemiddelden scores op de waarden in de
verschillende groepen (generaties) aan elkaar gelijk zijn. De nulhypothese bij
deze soort analyses luidt altijd dat de gemiddelden van alle groepen aan
elkaar gelijk zijn (De Vocht 1999:187). Er wordt vanuit gegaan dat er géén
verband is tussen de variabelen tot dat het statistisch is bewezen. Dan pas
kan de nulhypothese worden verworpen. Wanneer deze hypothese met een
betrouwbaarheid van 95% kan worden verworpen is er sprake van een
significant verschil tussen de onafhankelijke variabele en de afhankelijke
variabele, en is er sprake van een verband. De onafhankelijke variabele in dit
onderzoek is het geboortejaar (oftewel de generatie), de afhankelijke
variabelen zijn de stellingen geclusterd tot de dimensies.
Wanneer deze toets op het waardedimensiemodel wordt uitgevoerd, waarbij
het geboortejaar als onafhankelijke variabele wordt genomen, blijkt dat er
slechts enkele scores op de stellingen een significant verschil vertonen. 
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Tabel 7: significante stellingen en dimensie 4  
*  de verschillen tussen de gevonden gemiddelden zijn significant
De stelling ‘ik neem vaak een voorbeeld aan een ander’ vertoont een
significant verschil met de onafhankelijke variabele geboortejaar. Door een
nog verdere nuance te leggen blijkt dat alleen de gemiddelden van de
protest- en de pragmatische generatie significant verschilt. Er is met behulp
van de antwoorden op deze variabele dus sprake van een verband tussen
generatie en de stelling te vinden. Dit geldt ook voor de stelling ‘ik ben
iemand die spanning opzoekt’, een verdere nuance geeft weer dat alleen de
gemiddelden van de protest- en de pragmatische generatie significant ten
opzichte van elkaar verschillen. Voor de stelling ‘ik ben altijd opzoek naar
uitdaging’ geldt dat de gemiddelden van de protest-, verloren en de
pragmatische generatie significant van elkaar verschillen. De stelling ‘ik vind
het prettig als anderen er voor mij zijn’ vertoont ook significante verschillen
op de gemiddelden van de stille-, protest- en pragmatische generatie. De
stelling ‘ik kom snel in opstand’ vertoont significante verschillen op de
gemiddelden van de jongste drie generaties. 
Wordt het model bekeken per waarde, behorend tot de stellingen, dan blijkt
dat dimensie 4 significante verschillen op de gemiddelde scores vertoont
met de onafhankelijke variabele geboortejaar. Voor de waarde uitdaging
geldt dat voor de pragmatische-, de verloren en de protestgeneratie. Voor de
waarde zekerheid geldt dat de gemiddelden van de pragmatische-, de stille
en de protestgeneratie verschillen.
Tot slot kan worden opgemerkt dat de overige gevonden verschillen op
gemiddelde scores van de stellingen geen significant verschil laten zien. Er is
weinig verband tussen de afhankelijke variabelen (de stellingen) en
onafhankelijke variabele geboortejaar. Met behulp van deze uitgevoerde
Anova- toets is er op enkele stellingen en één dimensie een verband
aangetoond. Hoe dit verband echter loopt is nog niet bekend. Dit kan
worden aangetoond door een multiple regression analyse uit te voeren. De
volgende paragraaf  laat de resultaten zien die met behulp van deze analyse
worden gevonden.
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Ik neem vaak een voorbeeld aan een ander * *
Ik ben iemand die spanning opzoekt * *
Ik ben altijd opzoek naar uitdaging * * *
Ik vind het prettig als anderen er voor mij zijn * * *
Ik kom snel in opstand * * *
Dimensie 4  Zekerheid vs Uitdaging
Zekerheid * * *
Uitdaging * * *
57
5.3.5 Verklaarde variantie 
Om te kunnen verklaren hoe het gevonden verband in de vorige paragraaf
verloopt, en om het zuivere generatie-effect op de gevonden
waardepatronen (oftewel de scores op de dimensies) te meten, wordt er een
multiple regression analyse uitgevoerd. Bij deze analyse wordt een causale
relatie tussen een afhankelijke variabele Y (hier de stellingen, geclusterd tot
de dimensies) en meerdere onafhankelijke variabelen X verondersteld. De
onafhankelijke variabelen in dit onderzoek zijn, naast geboortejaar;
opleiding, geslacht, burgerlijke staat, etniciteit, gezinssamenstelling en waar
opgegroeid. De invloed van deze onafhankelijke variabelen op het verband
zal middels deze analyse worden weergegeven. Zo kan worden
gecontroleerd in hoeverre de onafhankelijke variabele geboortejaar invloed
heeft.
In de vorige paragraaf werd duidelijk dat er maar weinig significant verschil
op de gemiddelden is gevonden. Er is weinig verband tussen de dimensies
en geboortejaar. Toch werd voor iedere dimensie indicatief een
regressieanalyse uitgevoerd. Bij deze analyse wordt voor dit onderzoek met
name gekeken naar de gestandaardiseerde beta-coëfficiënt. Deze
coëfficiënten geven het relatieve belang van iedere onafhankelijke variabele
op de afhankelijke variabele weer. Dit houdt in dat de invloed van alle in dit
onderzoek opgenomen achtergrond- of te wel onafhankelijke variabelen op
de dimensies kan worden achterhaald. Welke onafhankelijke variabele is het
meest van invloed op het verschil in de gemiddelde scores op de dimensies?
Een totaaloverzicht op de analyse van de geclusterde stellingen, behorend
tot de waarden van de dimensies, geeft weer dat vooral de onafhankelijke
variabele geslacht de meeste invloed heeft op de gevonden verschillen.
Gevolgd door de onafhankelijke variabele burgerlijke staat. Het feit dat
iemand een vrouw of man is, gehuwd of ongehuwd is heeft in dit onderzoek
doorslaggevende invloed op de gegeven antwoorden op het
waardedimensiemodel. De onafhankelijke variabele opleiding is de derde
belangrijkste onafhankelijke variabele gevolgd door etniciteit en
geboortejaar.
Op de significant bevonden stellingen en dimensie blijkt het volgende:  (Zie
tabel 8)
Wanneer er gekeken wordt naar de totaalinvloed van alle onafhankelijke
variabelen tezamen op de afhankelijke variabele, blijkt dat 18% het hoogste
percentage van de correlatiecoëfficiënt R is. Deze coëfficiënt geeft het
percentage in de verschillen tussen de gemiddelden weer, wat door de
onafhankelijke variabelen wordt verklaard. Voor de waarde uitdaging geldt
dat 18% van het verschil in de gemiddelde scores op de waarde wordt
verklaard door alle onafhankelijke variabelen geboortejaar; opleiding,
geslacht, burgerlijke staat, etniciteit, gezinssamenstelling en waar
opgegroeid. Dit is een relatief laag percentage. Met andere woorden: 82%
wordt door andere factoren verklaard. Het geeft weer dat er überhaupt
weinig sprake is van een verband. Voor deze waarde uitdaging geldt dat het
verschil in de gemiddelde scores vooral wordt bepaald door het feit dat
iemand is gehuwd of niet.
Voor de waarde zekerheid geldt dat het geboortejaar het meest van invloed
is. Hierbij moet echter de kanttekening worden geplaatst dat de
correlatiecoëfficiënt 8% is. Dit is zeer laag. Het houdt in dat het 
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feit dat iemand tot een bepaalde generatie behoord de meeste invloed heeft
op hoe de scores op deze waarde zekerheid zijn gegeven. Uit de multiple
regression analyse blijkt dat vooral het behoren tot de pragmatische
generatie op deze scores invloed heeft.
Tabel 8: invloed van onafhankelijke variabelen
Geboorte
Jaar




Ik neem vaak een
voorbeeld aan een ander
∠ _
Ik ben iemand die
spanning opzoekt
∠ _
Ik ben altijd opzoek naar
uitdaging
_
Ik vind het prettig als
anderen er voor mij zijn
_
Ik kom snel in opstand X X X X X X X




_ = meest invloedrijk
 = tweede meest invloedrijk
∠ = derde meest invloedrijk (meestal niet significant)
x = deze stelling is niet significant gebleken na verdere analyse
Ook voor de, slechts enkele, significante stellingen blijkt de invloed van de
variabele geboortejaar minimaal. Het vervolg van deze paragraaf gaat in op
de controlevragen.(Opm. Deze resultaten werden verkregen d.m.v. een
multiple regression  analyse).
5.3.6 De controlevragen Tot slot van deze paragraaf een terugblik op de controlevragen die, ter
controle, zijn opgenomen in de vragenlijst. Er kunnen geen harde uitspraken
over deze vergelijking worden gedaan. Het betreft hier twee verschillende
steekproeven, te weten de steekproef van het onderzoek van Diepstraten
e.a. en dit onderzoek. Echter, op basis van de veronderstelling dat
generaties gemeenschappelijke jeugdervaringen delen en zodoende groepen
vormen, wordt een vergelijking van deze groepen (generaties) uitgevoerd. 
De vraag hoe de respondenten uit dit onderzoek scoren op vragen die ook
zijn gesteld in het onderzoek van Diepstraten e.a, is hier aan de orde. Het
controlerende aspect komt in deze vragen naar voren door de scores per
generatie, op deze vragen te vergelijken met de door Diepstraten (1998)
gevonden scores per generatie. Er kan worden gecontroleerd of de
generaties soortgelijke scores op de controlevragen vertonen. Zoals eerder
gesteld in hoofdstuk 4, hebben enkele van deze controlevragen betrekking
op consumentisme ten aanzien van relaties en goederen. Daarnaast is er aan
de respondenten gevraagd materialistische en postmaterialistische doelen te
rangordenen. Na het interpreteren van de gemiddelde scores naar generaties
op deze stellingen blijkt het volgende;
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Als een relatie niet
meer spannend is stop
ik ermee
Pragmatisch Verloren Pragmatisch Protest
Ik ben iemand die vindt
dat een huwelijk wordt
gesloten voor het leven
Verloren Protest Pragmatisch Stil
Als ik iets aanschaf
moet het nuttig zijn Pragmatisch Protest Pragmatisch Protest
Als ik iets moois zie wil
ik het direct kopen
Stil Protest Pragmatisch Stil
Het is opmerkelijk dat voor dit onderzoek niet enkel de pragmatische
generatie te typeren is als consumentistisch. De verloren en stille generatie
zijn in dit onderzoek op bepaalde stellingen meer consumentistisch. Het is
ook interessant te zien dat de stille generatie binnen dit onderzoek niet als
traditioneel in aanmerking komt, terwijl dit in het onderzoek van Diepstraten
wel het geval is. Gesteld kan worden dat de scores van het onderzoek van
Diepstraten meer aan het gesuggereerde generatiewaardepatroon voldoen.
Wel moet worden opgemerkt dat de invloed van de achtergrond variabelen
van het onderzoek van Diepstraten e.a. niet bekend is. In hoeverre dit van
invloed is op de scores op de stellingen is niet duidelijk. Vanuit de resultaten
van dit waardeonderzoek blijkt dat er niet slechts gekeken kan worden naar
de achtergrond variabele generatie maar dat ook andere factoren van invloed
zijn op het wel of niet consumentistisch zijn. Zo blijkt na het uitvoeren van
een Multipele regressie analyse op deze controle-/ vergelijkingsvragen dat
vooral opleiding en geslacht het verschil in de scores op deze stellingen
veroorzaken.
 
Voor dit waardeonderzoek en het onderzoek van Diepstraten geldt dat
vooral de pragmatische generatie het meest postmaterialistisch te typeren is
(zie tabel 10). Door middel van het rangordenen, waarbij score 1 meest
belangrijk is en score 5 minst belangrijk, van postmaterialistische en
materialistische doelen blijkt deze generatie de postmaterialistische doelen
als hoogste te rangordenen. Deze vinden zij het belangrijkst. Het meest
materialistisch is in dit onderzoek de protestgeneratie. In het onderzoek van
Diepstraten is de stille generatie het meest materialistisch. Er blijken
verschillen in de uitkomsten op de controle-/ vergelijkingsvragen, tussen
beide onderzoeken, te zijn. 
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Nu de analyse aan de hand van het waardedimensiemodel is voltooid blijkt
er nauwelijks sprake te zijn van significant verschillende waardepatronen
tussen de generaties onderling. De respondenten scoren redelijk gelijk op de
dimensies. De volgende paragraaf zal een vervolg van de zoektocht naar een
verschillend waardepatroon tussen de generaties onderling beschrijven. 
5.4 Een andere interpretatie In deze paragraaf wordt een andere interpretatie van de waardestellingen
gegeven. Uit de analyse aan de hand van het waardedimensiemodel blijkt er
nauwelijks sprake van een verschillend waardepatroon tussen de generaties.
Wellicht is dit te wijten aan het model dat door de respondenten niet zo is
geïnterpreteerd zoals het in eerste instantie was bedoeld. De tegenstellingen
in de dimensies zijn te weinig naar voor gekomen om alleen te volstaan met
een analyse op het vooraf opgestelde model en zodoende te concluderen dat
er nauwelijks sprake is van een verschillend generationeel waardepatroon. Er
wordt een stapje verder gegaan in de analyse om te kijken hoe er statistisch
een patroon in de variabelen wordt gevonden en of dit statistische model
meer significante verschillen op de waarden levert.
Uitgaand van de in dit onderzoek gehanteerde waardedefinitie zijn de
waarden op te sporen in de opvattingen en meningen van de respondenten.
Vanuit deze gehanteerde invalshoek is het op zoek gaan naar waarden gelijk
aan het op zoek gaan naar het gemeenschappelijke in de antwoorden die de
respondenten hebben gegeven. Middels een statistische techniek, zoals vaak
gehanteerd in waardeonderzoek, wordt het gemeenschappelijke in de
meningen van de respondenten opgespoord. Deze techniek wordt
factoranalyse genoemd. Hiermee worden uit de antwoorden op de
enquêtevragen de variabelen gedestilleerd die verondersteld worden de
onderliggende waarden het best weer te geven. Eenvoudig gesteld: met
behulp van deze techniek zal statistisch een waardenmodel worden
geformeerd, dit in tegenstelling tot het gebruik van het van tevoren
opgestelde model van Oppenhuizen, waarbij de dimensies al vast lagen. 
Door deze factoranalyse uit te voeren op de stellingen wordt er door middel
van een principale componenten analyse, onderdeel van de factoranalyse,
een aantal componenten opgesteld. Iedere component wordt zodanig
opgesteld dat deze zoveel mogelijk informatie van alle variabelen voor zijn
rekening neemt. In statistische termen betekent dit dat deze eerste
component een maximale eigenwaarde heeft. Het idee hierachter is dat alle
variabelen worden gereduceerd in een aantal componenten zodat er inzicht
wordt gegeven in welke variabelen het meest informatief zijn. Dit komt
overeen met het idee van het opsporen van waarden, de variabelen die het
merendeel van de informatie verklaren zijn het belangrijkst en kunnen
worden gezien als de variabelen die de waarden het meest verklaren. 
Voor dit onderzoek geldt dat er, na een eerste reductie, uit 32 stellingen (de
controlevragen zijn hier buiten beschouwing gelaten) 10 componenten
worden gevormd. De variabelen in de 10 componenten verklaren 61% van
alle informatie in de data. De eerste vijf componenten hebben een alpha
waarde variërend tussen de .72 en .57. Dit betekent dat de afzonderlijke
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variabelen behorend tot deze component als één variabele worden
samengevoegd. De vijf componenten zien er als volgt uit:
Schema 5: Het statistisch waardenmodel
Component 1: individualisten
Ik ben eerder op mijzelf gericht dan op anderen
Ik werk liever alleen dan samen
Ik vind het belangrijk dat mensen tegen mij opzien
Ik kom snel in opstand
De uitspraak ‘ieder voor zich’ past bij mij
Andere mensen vinden mij soms bazig
Component 2: volharders
Ik zie mezelf als een strijdlustig persoon
Ik zie mezelf als een doorzetter
Ik ben iemand die zich ergens in vastbijt
Presteren is voor mij belangrijk
Component 3: avonturiers
Ik ben altijd opzoek naar uitdaging
Ik ben iemand die spanning opzoekt
Ik ben iemand die graag zijn grenzen verlegt
Ik neem vaak een voorbeeld aan een ander
Component 4: familiairen 
Geborgenheid is voor mij van belang
Ik vind het prettig als anderen er voor mij zijn
Ik ben iemand die knusse sferen  opzoekt
Ik ben iemand die hechte vriendschappen opzoekt
Component 5: uiterlijk gerichten
Ik vind het belangrijk dat ik er jong uit zie
Ik ben iemand die graag aantrekkelijk wil zijn
Ik zie mezelf als een verzorgend type
Statistisch wordt dit model opgesteld vanuit de data. Naar eigen interpretatie
hebben de componenten een naam gekregen. 
Het is interessant te kijken hoe de generaties scoren op deze vijf
componenten, hoe zij te plaatsen zijn op de waarden die statistisch het rijkst
aan informatie zijn. Voor de resultaten van dit onderzoek geldt dat de
respondenten dit model meer aanhangen dan het model van Oppenhuizen.
Met het oog op het segmenteren van mogelijke doelgroepen in de
klantgroep AKW, wordt door middel van deze componenten een
betrouwbaarder beeld gegeven in hoe de respondenten in te delen zijn,
aangezien dit model wordt opgesteld uit de data.  
Tabel 11: gemiddelde scores op de componenten naar generaties
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Individualisten 3 2.9 2.8 2.9
Volharders 3.6 3.5 3.4 3.5
Avonturiers 3 3 2.9 3.2*
Familiairen 2.5 2.2 2 2*
Uiterlijk gerichten 2.8 2.7 2.8 2.7
(* significant)
De gemiddelde scores per generatie (tabel 11) op de componenten laten ook
hier het patroon zien dat in het Oppenhuizenmodel naar voor kwam. De
percentages ‘zeer toepasbaar’ zijn hier achterwege gelaten omdat het voor
de componenten niet noodzakelijk is hier inzicht in te verkrijgen omdat hier
geen nuance op de dimensies moet worden weergegeven. Ten tweede zijn
de componenten als dusdanig niet aan de respondenten gevraagd. 
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De stille generatie is het meest een individualist, de verloren generatie het
minst. De scores liggen dicht bij elkaar, toch zijn er kleine verschillen. De
stille generatie kan als ‘volhardend’ worden getypeerd, terwijl de verloren
generatie hierop het laagst scoort. De pragmatische generatie is het meest
avontuurlijk, de verloren generatie het minst. Het meest familiair zijn de
pragmatische en de verloren generatie. De stille generatie scoort hierop het
laagst. De protest- en pragmatische generatie zijn meer uiterlijk gericht dan
de andere twee generaties. De tabel geeft echter ook weer dat ook hier
slechts op twee componenten significante verschillen op de gemiddelde
scores van de generaties, te vinden zijn.
Voor de component avonturiers blijken na multiple regression te hebben
uitgevoerd de onafhankelijke variabelen geslacht en burgerlijke staat het
meest van invloed op de verschillen in antwoorden. Voor de component
familiairen blijkt ook geslacht het meest van invloed. Daarentegen blijkt hier
geboortejaar de tweede meest invloedrijke onafhankelijke variabele. We
kunnen stellen dat vooral het behoren tot de verloren- en pragmatische
generatie meer invloed heeft dan het behoren tot een andere generatie. Ook
deze stap in de zoektocht naar verschillende waardepatronen tussen
generaties onderling, geeft geen betere of meer statistische redenen om uit
te gaan van een verschil in waardepatronen.
5.5 Een koppeling tussen De koppeling naar de resultaten van het klanttevredenheidsonderzoek 2003
het waardenonderzoek en van de SVB heeft tot doel te kijken of er invloed is van generaties op de
klanttevredenheidsonderzoek dienstverlening. Er wordt immers verondersteld dat het gedrag af te leiden is
 uit de verschillen in eisen aan de dienstverlening. Het (consumenten)gedrag
ligt hieraan ten grondslag. De koppeling wordt als volgt bewerkstelligd:
eerst worden de respondenten van het klanttevredenheidsonderzoek
ingedeeld naar geboortejaar. Daarna wordt bekeken hoe tevreden de
generaties zijn en werpen we terugblik op het in de theorie gesuggereerde
waardepatroon. Gekeken zal worden hoe de resultaten van dit
klanttevredenheidsonderzoek daarop terug te brengen zijn. Wederom wordt
de vraag gesteld of er significante verschillen in tevredenheid over de
dienstverlening tussen de generaties worden gevonden.
De steekproeven van de beide onderzoeken komen uit een zelfde populatie
(klanten van de SVB). Er echter geen nauwkeurige uitspraken worden gedaan
en geen nauwkeurige conclusies worden getrokken omdat de steekproeven
niet aan elkaar gelijk zijn. Deze zijn op een andere manier geselecteerd en
getrokken. Vanuit de veronderstelling dat generaties groepen vormen (zie
paragraaf 5.3.6) kunnen er wel indicaties gegeven worden op de resultaten.
5.5.1 resultaten De resultaten van het klanttevredenheidsonderzoek  uitgesplitst naar
klanttevredenheidsonderzoek generaties (zie tabel 12) wijzen uit dat de stille generatie het meest positief
is t.a.v. de telefonische dienstverlening. De protest- en verloren generatie
blijken het meest negatief t.a.v. deze dienstverlening. Ten aanzien van de
schriftelijke dienstverlening in totaal, is de pragmatische generatie het meest
positief en is de protestgeneratie  het meest negatief. Ten aanzien van de
face to face dienstverlening is de stille generatie het meest positief, de
verloren generatie het meest negatief.
Tabel 12: gemiddelde scores tevredenheid naar generaties
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Beoordeling schriftelijk contact totaal 3.24 2.84 2.91 3.26
Beoordeling telefonisch contact totaal 3.21 3.02 3.02 3.16
Beoordeling face to face contact totaal 5.7 5.6 5.3 5.4
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Vanuit de theorie, het gesuggereerde generatiewaardepatroon, zou je
verwachten dat de stille generatie een positieve klant is. Aangezien zij nog
calvinistische waarden hebben, zijn zij geen opstandige klanten die zodra er
iets mis is aan de bel trekken. Zij laten zich sterk leiden door orde en gezag
van buiten af. De protestgeneratie daarentegen zou kunnen worden
beschouwd als een opstandige klant die zijn mond opendoet. Vooral de
democratisering, die zij hoog in het vaandel hebben staan, zou van hen een
generatie maken die zich overal mee bemoeit. De verloren- en pragmatische
generatie zouden in de lijn van de protestgeneratie verder gaan: hard
werkend, veel behoefte aan vrije tijd en zelfontplooiing. Verondersteld wordt
dat zij ook mondiger zijn dan de stille generatie. Wanneer de resultaten van
het klanttevredenheidsonderzoek worden bekeken blijkt dat dit patroon in
zekere zin te vinden is. De stille generatie is overall gezien het meest
positief, de protest- en verloren generatie hebben eerder kanttekeningen bij
de dienstverlening. 
Op het eerste gezicht, dus zonder statistische analyses, kan worden gesteld
dat het generatiepatroon waarneembaar is in de resultaten van het
klanttevredenheidsonderzoek. Maar wordt er gekeken naar significantie,
door middel van de Anova-toets, dan blijkt dit generatiepatroon niet
waarneembaar. Om van deze stelling zeker te zijn, wordt er weer een
zoektocht op gang gezet. Er zal door middel van een factoranalyse een
statistisch waardenmodel worden geformeerd. Dit maal geformeerd uit de
data van het klanttevredenheidsonderzoek. Onder de aanname dat hiermee
de belangrijkste waarden (variabelen) uit de antwoorden worden gefilterd,
kan worden gekeken of er zodoende wel een verschil in waardepatroon naar
generatie wordt gevonden. Hiernaast kan er uit interesse ook naar de beide
statistische modellen worden gekeken. Zijn er vergelijkbare waarden,
vergelijkbare scores? 
5.5.2 Statistisch waardenmodel De factoranalyse geeft een overzicht van de variabelen welke het meest
klanttevredenheidsonderzoek informatief zijn. Zij worden verondersteld het meest belangrijk te zijn voor
de klanttevredenheidsonderzoeken. Redenerend vanuit de gehanteerde
waardedefinitie kunnen in meningen en opvattingen van mensen waarden
worden gedestilleerd. Zoals eerder gesteld is de factoranalyse hierbij een
statistisch hulpmiddel. Wanneer de componenten worden vergeleken van
telefonische, schriftelijke en face to face dienstverlening komen de volgende
variabelen naar voren als zijnde het meest belangrijk. De variabelen van de
eerste twee componenten worden samengevoegd met een alpha
betrouwbaarheid van .87. (Opm.: De vragen zijn door de respondenten
geïnterpreteerd zoals bedoeld door de onderzoeker) Deze componenten
worden naar eigen interpretatie een zachte en een harde component
genoemd.
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Tabel 13 : statistisch verkregen model componenten







Antwoord op de vraag
Vriendelijkheid van de medewerker
Getoond begrip van de medewerker
De medewerker
Kennis van zaken medewerker
Verantwoordelijkheid van medewerker
Telefoongesprek algemeen
Tabel 14: gemiddelde scores per component naar generaties
Stil Protest Verloren Pragmatisch
Harde factoren 4.1 4 3.9 3.9
Zachte factoren 3.3* 3.1 3* 3.1
* Significant
Voor deze twee componenten blijkt de component ‘zachte factoren’
significante verschillen voor de gemiddelde scores op tevredenheid tussen
de generaties onderling te vertonen. De stille- en verloren generatie
verklaren het verschil in deze analyse. 
Een volgende stap in de zoektocht: er wordt een multiple regression analyse
uitgevoerd waarbij gekeken wordt naar de invloed van de onafhankelijke
variabelen op de afhankelijke variabele, in dit geval de zachte component).
De onafhankelijke variabelen in het klanttevredenheidsonderzoek vormen
‘geslacht’, ‘klantengroe’p en ‘geboortejaar’. De multiple regression analyse
op de tweede component geeft weer dat de onafhankelijke variabele,
‘klantengroep’ te weten de AOW, het meest van invloed is op de verschillen
in gemiddelde scores op tevredenheid met betrekking tot de zachte
factoren. Het feit dat iemand tot een bepaalde klantengroep behoort, heeft
meer invloed dan het feit dat iemand man of vrouw is, of tot een bepaalde
generatie behoort. 
Op de resultaten van het klanttevredenheidsonderzoek is verder ook geen
verschil in waardepatroon per generatie te vinden.
 
5.5.3 Beide statistische modellen Vanuit de statistiek kan voor dit onderzoek niet worden aangenomen dat er
verschillende waardepatronen per generatie zijn. Wanneer de twee
statistische modellen naast elkaar worden gezet, kunnen kleine nuances
toch niet onopgemerkt blijven. 
In navolging van de gangbare modellen (Motivaction, win zie hoofdstuk 3),
binnen het segmenteren van doelgroepen doormiddel van waarden, worden
de componenten uit het waardeonderzoek gekarakteriseerd. De
componenten die werden verkregen door de factoranalyse, zullen in dit
onderzoek dienen als segmenten. De volgende karakteristieken zijn




















Er goed uit zien
Zorgzaam
Het statistische model verkregen uit het klantevredenheidsonderzoek
bestaat uit harde en zachte factoren. Zo zou er kunnen worden
verondersteld dat individualisten en volharders kritisch ten aanzien van de
harde factoren zijn, en dat de familiairen daarentegen kritisch ten aanzien
van de zachte factoren zijn. Zo vinden volharders prestatie belangrijk, je zou
er vanuit kunnen gaan dat zij dit ten aanzien van een dienstverlening dan
ook eisen en dat zij hier hoge eisen aanstellen. Zodoende kritisch zijn. Voor
familiairen geldt dat zij onder andere vriendschap, relatie en huiselijkheid
belangrijk vinden. Dit willen zij wellicht ook terug zien in de dienstverlening
in de vorm van vriendelijke medewerkers waarmee wordt gesproken. De
verloren generatie wordt getypeerd als zijnde familiair. Kijkend naar de
zachte factoren van het klanttevredenheidsonderzoek, blijkt inderdaad dat
de verloren generatie ten aanzien van deze factoren het meest kritisch is.
 
Naar alle waarschijnlijkheid (binnen dit onderzoek) is bovenstaand niet te
verklaren uit het feit dat iemand tot een bepaalde generatie behoort. Maar
wordt de segmentatie los gezien van het generatieconcept zou het voor de
SVB toch nuttig kunnen zijn een inzicht te hebben in de waardepatronen van
klanten. Verder onderzoek zou inzicht kunnen geven in waarden die door
klanten belangrijk worden gevonden en zou hierop in kunnen spelen.
5.6 Slotbeschouwing Volhardend is er gezocht naar significante verschillen in de waardepatronen
van de verschillende generaties, zowel in eigen onderzoek en in het
klanttevredenheidsonderzoek. Langs verschillende manieren van
interpretaties en analyseren is de zoektocht hier geëindigd. Vanuit het
waardedimensiemodel van Oppenhuizen (2000) is een eerste analyse
opgesteld. Het gesuggereerde generatie waardenmodel vanuit de theorie is
teruggevonden in de antwoorden op enkele stellingen. Maar voor de meeste
stellingen en waarden was dit niet het geval. Dit was niet opmerkelijk. Het
model in haar totaliteit gaf weinig blijk van invloed van het geboortejaar op
de gevonden gemiddelde scores op de dimensies. Toen werd er gezocht
naar een andere interpretatie: hierbij wordt uitgegaan van het feit dat het
model zoals was gehanteerd, door de respondenten niet werd
geïnterpreteerd zoals het hoorde. Middels een factoranalyse is er daarom
vervolgens een statistisch waardenmodel opgesteld. Dit model werd
opgesteld met de waarden die de respondenten het meest belangrijk
vonden. Dit was zodoende een meer geschikte interpretatie van een
waardenmodel. Ook dit model gaf in haar totaliteit weinig blijk van invloed
van het geboortejaar op de gevonden gemiddelde scores van de opgestelde
componenten. Vanuit het klanttevredenheidsonderzoek zijn door middel van
een factoranalyse componenten opgesteld. Dit leverde de belangrijkste
waarden van de respondenten van het klanttevredenheidsonderzoek op. Bij
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het zoeken naar de invloed van geboortejaar blijkt deze ook hier ver te
zoeken. 
In het afsluitende hoofdstuk zal er een conclusie aan de hand van deze
analyse worden gegeven. De probleemstelling zal worden beantwoord. Er zal
naar aanleiding van de gevonden resultaten een kritische terugblik op het




6.1 Inleiding In het voorliggende en afsluitende hoofdstuk wordt antwoord gegeven op de
deelvragen (paragraaf 6.2) die bij de vraagstelling van dit onderzoek werden
geformuleerd. Op welke wijze is het behoren tot een generatie van invloed
op het consumentengedrag van de klanten van de Sociale Verzekeringsbank?
Daarnaast worden in paragraaf 6.3 de resultaten van dit onderzoek
bediscussieerd en in een kader geplaatst. 
In hoeverre zijn de onderzoeksresultaten generaliseerbaar? Welk licht
werpen de onderzoeksresultaten op de theorie en hoe verhouden de
onderzoeksresultaten zich tot de bevindingen en conclusies van andere
auteurs? Ook zal kort de gehanteerde onderzoeksmethode worden
geëvalueerd. In paragraaf 6.4 wordt aandacht besteed aan een bespreking
van eventueel vervolgonderzoek.
6.2 Conclusies 
6.2.1 Deelvraag 1 Wat wordt er, geconceptualiseerd vanuit de sociologie, verstaan onder
generaties, waarden en consumentengedrag?
Generaties
De zoektocht naar hoe het generatiebegrip naar een toepasbare vorm kon
worden vertaald, om zodoende de invloed van generatie op de
dienstverlening van de SVB te onderzoeken, leidde langs vele wegen.
Generaties bleken groepen die onder gemeenschappelijke historische
omstandigheden zijn opgegroeid. Zij beschikken zodoende over
gemeenschappelijke kenmerken die hen blijvend van andere groepen
onderscheiden. Een van die gemeenschappelijke kenmerken zijn de
waardenorientaties. Deze worden gevormd in de formatieve periode die voor
generaties gekenmerkt worden door de invloed van de specifieke historische
tijdsgeest.
 
In navolging van Mannheim’s (1928) gedachtegoed is er binnen onderhavig
onderzoek aandacht voor de generatieverschillen op basis van
waardepatronen en sluit het onderzoek gedeeltelijk aan bij dat deel van
Becker’s (1992) generatietheorie waar het de periode van de vorming van de
waarden betreft (de formatieve periode die loopt van het 15e tot het 25e
levensjaar). We volgen in dit onderzoek het uitgangspunt dat de waarden,
die men zich in de formatieve jaren eigen maakt, zorgen voor generationele
verschillen. Het feit dat generaties in hun formatieve jaren open stonden aan
dezelfde historische gebeurtenissen en dat dit invloed heeft op het formeren
van fundamentele waarden, is de kernaanname van dit onderzoek. 
Waarden
De waarden, die voor de verschillende generaties onderscheidend zouden
zijn, bieden in dit onderzoek het aanknopingspunt om de invloed, van het
behoren tot een generatie, op de dienstverlening te achterhalen. De eisen en
de wensen ten aanzien van deze dienstverlening komen voort uit het gedrag
van de klanten. De waarden van de klanten, hebben op hun beurt invloed op
dit (consumenten)gedrag. Waarden hebben een sturend karakter. Dat wil
zeggen: ze sturen het gedrag in een bepaalde richting en zij liggen ten
grondslag aan dit gedrag (Hofstede 1991:21)
Binnen dit onderzoek wordt er verondersteld dat een generatie onder de
klanten van de SVB, uitgaande van verschillende uiteenlopende waarden,
ander consumentengedrag vertoont ten opzichte van de andere generaties in
de klantengroep. In dit onderzoek is, in navolging van Hallman (1991), het
veelal vage en complexe begrip waarde omgebouwd tot een meer
functionele en handelbare definitie. Hij gaat in op wat er wordt verstaan
onder waarden door een functionele definitie van het begrip te geven waarin
niet zozeer wordt uitgedrukt wat een waarde precies is, maar wat een
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waarde ‘doet’. “Een waarde is een theoretisch construct van algemene aard
dat via meer concrete concepten als attitudes, normen, opinies, wensen e.d.
de gedragingen van mensen in een gewenste richting stuurt” (Hallman
1991:27).
Binnen dit onderzoek omvatten waarden alles wat richting geeft aan het
denken, doen en laten en wordt bovenstaande definitie gehanteerd met de
insteek dat waarden niet alleen van invloed zijn op concrete gedragingen,
maar ook op de ideeën, houdingen, opinies en normen die men er op na
houdt. Door deze insteek wordt duidelijk dat een waarde niet tastbaar is en
wordt verondersteld dat waarden bij mensen niet gelijk aantoonbaar zijn
omdat ze op een dieper niveau van abstractie gelegen zijn. Veelal zal men
zich van eigen waarden niet bewust zijn. Is dit wel het geval dan zal het voor
velen moeilijk zijn deze onder woorden te brengen (Halman 1991:28).
Waarden zijn in dit onderzoek, in navolging van bovenstaande
gedachtegang, op een indirecte manier gedestilleerd uit opvattingen van
respondenten. 
Consumentengedrag
Waarden zijn voorspellers van gedrag. Ook voor het gedrag dat mensen
vertonen wanneer zij als consument goederen of diensten consumeren. Op
het consumentengedrag zijn tal van factoren van invloed zoals
omgevingsinvloeden ofwel de culturele omgeving. Ook spelen sociale
normen, kennis attitudes, betekenissen en doelen een belangrijke rol. Dit
zijn mentale concepten die gebruikt kunnen worden om het gedrag te
verklaren (Van Raaij en Antonides:32). Deze laatste concepten zien we ook in
de in dit onderzoek gehanteerde definitie van waarden. Waarden zijn op
deze concepten van invloed en deze concepten zijn zoals aangegeven ook
van invloed op het consumentengedrag. Er is sprake van wederzijdse
beïnvloeding.
 
Het consumentengedrag wordt, binnen dit onderzoek, niet zozeer expliciet
gedefinieerd, maar er wordt vooral duidelijk gemaakt op welke wijze
onderzoek naar consumentengedrag momenteel plaatsvindt. Tegenwoordig
wordt er voor het voorspellen van consumentengedrag veelvuldig gebruik
gemaakt van het segmenteren van doelgroepen op basis van
waardepatronen. Dit wordt vooral gedaan omdat er wordt gesteld dat
waarden over een langere periode stabiel zijn. Binnen deze trend is ook
steeds meer aandacht voor generaties als doelgroep. Er wordt dan vaak
gesteld dat er diverse waarden zijn die een bepaalde generatie
karakteriseren. Voor dit onderzoek wordt de manier van segmenteren op
basis van waardepatronen gehanteerd en wordt er gezocht naar  generatie-
specifieke karakteristieken op deze patronen. 
6.2.2 Deelvraag 2 Welke waarden zijn er bij de verschillende generaties, die zich bevinden
onder de klantengroep van de SVB, te onderscheiden?
We zijn zoek gegaan naar waardepatronen van generaties. Zijn deze
verschillend? Is het vanuit de theorie gesuggereerde
generatiewaardepatroon, van onder andere Becker (1992), Inglehart (1977)
en zoals veelvuldig gebruikt in de marketing, te ontdekken? Uit de resultaten
van de enquête kan het volgende worden geconcludeerd:
De veelvuldig in de literatuur beschreven radicaliteit van de protestgeneratie,
alsmede de gezagsgetrouwheid van de stille generatie en de no-nonsense
mentaliteit van de verloren generatie komen in de waardepatronen van dit
onderzoek niet tot uitdrukking. In tegenstelling tot de theorie scoort de
stille, gezagsgetrouwe, generatie hoog op de vrijheidskant van het
waardedimensiemodel en scoren de radicale en de no-nonsense protest- en
verloren generatie hoog op de bindingskant van het waardedimensiemodel.
Deze scores blijken na, verdere analyse weinig tot geen significante
verschillen op te leveren. Duidelijk wordt dat er weinig verband bestaat
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tussen de scores op de dimensies van het model en de generaties. Wanneer
er uit nadere bestudering blijkt dat voornamelijk het geslacht en de
burgerlijke staat van de respondenten het meest van invloed is op de
gevonden verschillen, kan worden geconcludeerd dat het feit dat iemand tot
een bepaalde generatie behoort niet of verwaarloosbaar van invloed is op de
(slechts minimale) verschillen in de waardepatronen.
Wanneer we kijken naar het debat dat in hoofdstuk twee werd aangehaald,
en wat een rode draad vormt in dit onderzoek, dan zien we dat vanuit de
empirie de cohortgerelateerde kijk niet meer zo sterk kan worden
onderstreept dan in het begin van het onderzoek is gedaan. De waarden die
generaties vanuit de formatieve periode zich eigen zouden hebben gemaakt
zijn niet terug te vinden in de resultaten van het onderzoek. Er is eerder
sprake van een verandering van de waarden. Dat getuigd van de
periodegerelateerde kijk op verandering van waarden. Mensen passen hun
gedrag aan op veranderingen in de omgeving.
Terugkomend op de intracohortverschillen, die als controlerende factoren in
het onderzoek zijn meegenomen, wordt er vanuit de empirie een aanzet
gegeven om hier meer aandacht aan te schenken. Zo blijkt dat voornamelijk
geslacht en burgerlijke staat van invloed zijn op de gevonden verschillen in
waardepatronen en verder redenerend op het gedrag. Ook de hoogte van de
genoten opleiding is van invloed, evenals de plek waar mensen zijn
opgegroeid en etniciteit. Zo kan er vanuit de empirie gesteld worden dat
verschillen tussen cohorten (generaties) minder naar voren komen dan de
intracohortverschillen. Het feit dat twee mensen uit een zelfde cohort komen
heeft minder invloed op wat zij gemeen hebben met elkaar dan wanneer zij
bijvoorbeeld allebei een wetenschappelijke opleiding hebben gevolgd of  het
feit dat zij allebei vrouw zijn. In de volgende discussieparagraaf zal er op
deze twee laatste bevindingen verder worden ingegaan.
6.2.3 Deelvraag 3 Hoe vertalen deze onderscheiden waarden zich in het consumentengedrag
van de generaties van de klantengroepen?
De hierboven gestelde conclusie geeft aan dat er voor de klantengroep AKW
geen verschillen in waardepatronen tussen generaties, zijn gevonden. Via de
resultaten van het klanttevredenheidsonderzoek 2003 is er een vertaalslag
gemaakt naar het consumentengedrag van de klanten van de SVB. Zij waren
onderverdeeld naar generatie. Uit deze onderzoeksgegevens zijn  op basis
van een factoranalyse, de meest belangrijke waarden gedestilleerd. Hierdoor
werd er een harde en een zachte component verkregen. Er is nagegaan of er
op deze gevonden waarden significante verschillen op de gemiddelde
scores, ten aanzien van tevredenheid, waren. Slechts de zachte component
bleek significante verschillen te vertonen tussen de generaties onderling. De
gemiddelde scores ten aanzien van de tevredenheid per generatie gaven
blijk van een verband. Vooral de verloren generatie blijkt kritisch ten aan
zien van zachte factoren als vriendelijkheid van de medewerker. Na verdere
analyse bleek echter ook dit gevonden significante verschil meer te worden
verklaard door het feit dat iemand tot een bepaalde klantengroep behoorde,
in plaats van door het feit dat iemand tot een bepaalde generatie behoorde.
Deze bevindingen onderstrepen de resultaten van mijn onderzoek naar
waardepatronen. Er blijkt geen invloed te zijn van het behoren tot een
bepaalde generatie op het verschil in waardepatronen. Logischerwijs,
redenerend vanuit het feit dat waarden richting geven aan het
consumentengedrag, kan er gesteld worden dat er geen sprake is van
invloed van verschillende waardepatronen van generaties, op het
consumentengedrag. Voor de Sociale Verzekeringsbank betekent dit dat zij
bij het ontwikkelen van een optimale dienstverlening minder rekening
hoeven te houden met generaties dan groepen die invloed hebben op de
wensen en eisen die aan een dienstverlening worden gesteld. Er zullen
ongetwijfeld verschillen zijn tussen klantengroepen onderling, buiten het feit
71
van de regeling die op de klant van toepassing is, zoals bijvoorbeeld
mobiliteit of internetvaardigheden (zie voor verdere uitwerking paragraaf
6.4). Deze verschillen zijn echter vanuit de onderzoeksresultaten, niet toe te
schrijven aan het feit dat iemand tot een bepaalde generatie behoort. 
6.3 Discussie
6.3.1 Over de conclusies Het in een breder kader plaatsen van de resultaten en het vertalen van de
conclusies naar de generatietheorie blijft lastig. Er is een relatief kleine
groep respondenten ondervraagd zodat niet generaliserend geconcludeerd
kan worden dat generaties wel of niet verschillen in waardepatronen.
Alhoewel, in dit onderzoek, subjectieve meningen van generaties belangrijk
werden gevonden is er toch voornamelijk een objectieve vergelijking
gemaakt. Waardepatronen zijn objectief met elkaar vergeleken. De
subjectieve meningen werden als verondersteld  beschouwd naar aanleiding
van de resultaten van het onderzoek van Diepstraten (1998). Onderzoek
naar generatie komt beter tot zijn recht wanneer zowel objectief als
subjectief onderzoek wordt gedaan. Voor het maken van een vertaalslag
naar waardentheorieën kan hetzelfde worden gesteld. Er is een relatief kleine
groep respondenten ondervraagd. Uit de resultaten kan worden opgemaakt
dat de verschillen in waardepatronen nauwelijks beïnvloed worden door het
behoren tot een generatie maar eerder door het feit of iemand man of vrouw
is. Om dit generaliserend te kunnen stellen zal er nader onderzoek plaats
moeten vinden.
6.3.2 Over de methode De enquête, waarmee door middel van stellingen, behorend tot het
en uitvoering waardedimensiemodel van  Oppenhuizen, de waarden van de respondenten
werden achterhaald, is van tevoren zorgvuldig uitgedacht. In hoofdstuk vier
is hier uitvoerig over gesproken. De basis voor het achterhalen van waarden
via stellingen lag in de in dit onderzoek gehanteerde waardedefinitie. Er is
gekozen voor een indirecte manier van waardeonderzoek. Hieraan ligt de
veronderstelling dat waarden op een dusdanig diep abstractieniveau gelegen
zijn dat deze voor buitenstaander zowel als voor de persoon zelf moeilijk te
omschrijven zijn.
 
Het waardedimensiemodel vormde een welkom hulpmiddel voor het
opstellen van stellingen die correspondeerden met recentelijk gevonden
waarden onder de Nederlandse bevolking. Uit de resultaten van de enquête
blijkt echter dat de respondenten de stellingen allemaal redelijk toepasbaar
op zichzelf vonden en dat de tegenstellingen in de waarden niet naar voor
kwamen. Dit kan gelegen zijn in het feit dat de stellingen niet stellig genoeg
waren geformuleerd. Dit is het gevaar wat schuilt achter onderzoek naar
waarden met behulp van stellingen. Ook is er waardeonderzoek waarbij
respondenten waarden moeten rangordenen op mate van persoonlijke
belangrijkheid. Dit wordt ook wel de directe manier van waardeonderzoek
genoemd. Hiervoor is niet gekozen omdat, er in dit onderzoek, niet  wordt
onderschreven dat waarden items vormen die mensen makkelijk kunnen
plaatsen en tegenover elkaar kunnen zetten. Toch zou een dusdanige manier
van onderzoek wellicht een ander inzicht geven in de waardepatronen. Of
hieruit kan worden geconcludeerd dat het waarden zijn die ook echt bij de
respondenten leven en of zij deze hetzelfde interpreteren is een tweede. 
Uit resultaten van onderzoek kunnen altijd nuanceverschillen worden
opgemaakt. Zo ook hier. Respondenten behorend tot de stille generatie
bleken hoog te scoren op de vrijheidskant van het waardedimensiemodel,
respondenten behorend tot de pragmatische generatie scoren hoog op de
bindingskant van het model. Dit was een eerste waarneming in dit
onderzoek (verdere analyse geeft blijk van het feit dat de verschillen in
scores niet kunnen worden toegeschreven aan het behoren tot een
generatie). Er is toen direct kritisch naar de selectie van de respondenten
gekeken. 
Wellicht was de samenstelling van de groep ondervraagden van invloed op
de score. De klantengroep Akw was in dit onderzoek de populatie, zodoende
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werd mogelijk het verschil tussen klantengroepen geminimaliseerd. Om dit
verschil per klantengroep te achterhalen,  en de daaruit volgende eisen aan
een dienstverlening, waren immers al verscheidene
klanttevredenheidsonderzoeken uitgezet. Uit deze kritische terugblik kwam
naar voren dat het in dit onderzoek respondenten betreft die allemaal nog
kinderen hebben. Dit is vooral voor de jongste (pragmatische) en oudste
(stille) generatie een sterke invloed. De oudste respondenten zijn 63 jaar
oud en hebben nog kinderen onder de 18 jaar. Hierbij zou kunnen worden
gesteld dat juist zij progressieve ouderen zijn. Zij hebben wellicht waarden
die ook progressiever zijn dan de rest van hun leeftijd (generatie) genoten
door het feit dat zij op deze leeftijd nog ouder zijn van kinderen onder de
18. Dit geldt voor de jongste generatie juist anders om. Zij zijn 25 en
hebben één kind of meer. Het opbouwen van een carrière en het maken van
reizen geniet veelal onder deze leeftijdscategorie de voorkeur. Waarschijnlijk
treft het hier juist respondenten met conservatievere waarden, zij zijn vroeg
aan het krijgen van kinderen begonnen in tegenstelling tot andere
leeftijd(c.q. generatie)genoten. Hierdoor zouden de antwoorden van de
respondenten een vertekend beeld kunnen geven en vormen zij niet de
ideale reflectie van de doorsnee generatietypologie zoals Becker (1997) deze
heeft bedoeld. Gedurende het onderzoek werd stilaan duidelijk dat er
waarschijnlijk sprake was van het, eerder in het debat aangehaalde, periode-
effect. Mensen veranderen.
Terugkomend op de stelling dat vooral gedegen longitudinaal onderzoek
beter in staat is leeftijds-, periode- en cohorteffecten te ontrafelen wordt ook
hier weer aangehaald. Er is middels dit onderzoek op hoofdlijnen
geprobeerd te achterhalen of generaties verschillende waardepatronen
hebben. Er is aandacht geweest voor het ontrafelen van intracohorteffecten
middels een regressieanalyse. Deze effecten blijken inderdaad van invloed.
Longitudinaal onderzoek had wellicht genuanceerdere inzichten gegeven in
deze invloeden en andere effecten uit kunnen wijzen. Wegens tijd- en
geldgebrek is niet voor longitudinaal onderzoek gekozen.
6.3.3 Over het onderwerp Aan de hand van verschillende aannames en veronderstellingen is dit
generaties en dienstverlening onderzoek opgezet. Zo is er veel nadruk gelegd op het feit dat mensen 
constructen zijn van de historische context waaronder zij zijn opgegroeid.
Dat vooral tijdens deze context mensen worden gevormd en dat wanneer de
mensen zichzelf vormen zij ook in deze context de eigen waarden formeren.
Deze waarden blijven stabiel en zijn moeilijk veranderbaar. Dat generaties
een zelfde historische context hebben ondergaan, maakt de
generatiegenoten tot groepen met onderscheidende karakteristieken
waaronder waardepatronen. Dit is logisch want wanneer iemand in zijn jeugd
waarden vormt, hebben zij waarden die onderling verschillen door het
verschil in de historisch contextuele perioden. 
Toch ligt het twistpunt van het gehele onderzoek en daarmee het debat dat
gaande is binnen de  wetenschap en het marketingvakgebied (generaties wel
of niet als doelgroep te nemen) mijns inziens bij deze waarden. Zijn deze
veranderbaar of zijn ze stabiel? Veranderen waarden nog na de formatieve
periode? In zowel hoofdstuk twee als drie is dit twistpunt, dit debat, reeds
behandeld en is er gekozen voor het centraal stellen van een
cohortgerelateerde kijk. De generatie theoretici hebben een sterk
cohortgerelateerde kijk. Dit houdt in dat mensen worden gevormd door het
verleden waarbij vooral nadruk op de formatieve periode ligt. Het
zwaartepunt ligt bij de jongste levensjaren waarbinnen waarden worden
geformeerd. Waarden blijven stabiel door de tijd heen.
Een periode gerelateerde kijk, gehanteerd door levenslooptheoretici, houdt
in dat de mens wordt gevormd gedurende de gehele levensloop en zich
regelmatig aan past. Ook waarden veranderen. Dit houdt in dat mensen ook
nog veranderen op een latere leeftijd. Deze stelling kan
wellicht worden onderschreven door het feit dat in dit onderzoek de oudste
respondenten individualistisch te typeren zijn. Zij vinden het belangrijk om
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te presteren, vrijheid te hebben en hun eigenweg te gaan. Vanuit de theorie
zouden zij als gezagsgetrouw getypeerd worden. Zij zouden hard werken,
zuinigheid en familiebanden belangrijk vinden. Het feit dat deze
respondenten nog jonge kinderen hebben maakt hen uniek en verklaart
wellicht een verandering in het waardepatroon. Zij staan anders in het leven
dan een generatiegenoot van 63 die met vervroegd pensioen is gegaan en
zich toelegt op een hobby. Aan de andere kant kan niet verklaard worden
dat zij, dit meer individualistische waardepatroon, al niet altijd hebben
gehad. Wat hier alleen kan worden aangeduid is dat zij de waarden, die zij
vanuit de historische context gedurende de formatieve periode zouden
moeten meegekregen hebben, niet als het meest toepasbaar op zichzelf
vinden. Dit zou kunnen getuigen van een verandering in het waardepatroon,
dit kan echter niet hard gesteld worden.
Vanuit de in dit onderzoek gehanteerde metatheoretische visie is simpel
gezegd, alles van invloed op alles. Generaties worden gezien als dynamisch.
Zij ondervinden ook invloed van het menselijk handelen en de hieruit
voortkomende context. Dit is niet statisch. De resultaten van dit onderzoek
onderschrijven dat ten zeerste. Mensen behorend tot een generaties zijn niet
te typeren als zijnde allemaal gelijk er zijn ook nuanceverschillen binnen
generaties te vinden. De respondenten binnen dit onderzoek,  behorend tot
de stille generatie zijn niet duidend te typeren als stille generatie. Dit
gedeelte respondenten zijn als het ware individualistische leden van de stille
generatie. Mannheim (1928) sprak al over generatie-eenheden, die het
gezicht van een generatie vormen. Wellicht bestaan generaties uit velerlei
generatie-eenheden.
 
Wellicht is het idee van generaties meer een besef dan wetenschappelijk
aantoonbaar via onder andere waarden. Het onderzoek van Diepstraten
e.a.(1998) geeft aan dat er sprake is van generatiebesef onder de
Nederlandse bevolking. Objectieve (zoals politieke voorkeur, inkomens
verschil, consumentisme) tegenstellingen zijn tussen generaties onderling
niet zo sterk aantoonbaar, middels onderzoek, als Becker dat typeert. Dat
geldt zowel voor het onderzoek van Diepstraten naar generaties als voor dit
onderzoek naar verschillen in waardepatronen van generaties. 
6.4 Vervolgonderzoek Het lijkt mij zaak gedegen onderzoek te doen (te blijven doen) naar het
veranderlijke of het stabiel blijven van waarden. Dit blijft moeilijk om dat
waarden op een dieper niveau van abstractie zijn gelegen en moeilijk
aantoonbaar zijn bij mensen. Bij voorkeur zou hier longitudinaal onderzoek
voor moeten plaats vinden. Tijdens de gehele levensloop zouden er
momenten moeten zijn waar de waarden van personen worden achterhaald.
Zo zou het stabiel blijven dan wel het veranderlijke van waarden kunnen
worden achterhaald. Het gaat hier dan niet zozeer om de invloeden welke op
de levensloop van invloed zijn en zorgen voor het stabiel blijven dan wel
veranderen van waarden. De waarden op zichzelf moeten als het ware
worden gevolgd, worden vastgelegd
. 
Wat betreft het marketingvakgebied, blijft het lastig mensen in te delen in
groepen. Consumenten blijven wellicht grillig. Er is weinig sprake van
stabiele waardepatronen, segmenteren moet dan naar mijn mening ook
herhaaldelijk worden gedaan. 
De Sociale Verzekeringsbank kan zeker inspelen op het segmenteren van
doelgroepen op basis van waarden (lettend op de veranderlijkheid hiervan)
om naast lidmaatschap van een klantengroep een andere indeling te kunnen
maken onder klanten. Een analyse per klantengroep blijft wellicht relevanter
en interessanter dan een segmentatie op basis van de waarden welke onder
de klantengroepen leven. Toch kan segmentatie bijdragen aan het efficiënt
bereiken van de klanten.
 
Zo blijkt zowel in klanttevredenheidsonderzoeken als in dit onderzoek veel
invloed op de eisen aan een dienstverlening te worden verklaard door onder
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andere genderverschillen en andere achtergrondvariabelen. Wellicht is het
voor de SVB in de toekomst nuttig om hier rekening mee te houden. Het is
mogelijk een idee doelgroepen te segmenteren op basis van geslacht. Is er
verschil in waardepatronen van mannen en vrouwen? Wanneer een
klantengroep dan voor het merendeel uit vrouwen dan wel mannen bestaat
zou hier rekening mee kunnen worden gehouden ten aanzien van de
dienstverlening. Ook zal hier dan vaak opnieuw moeten worden
gesegmenteerd.
 
Naast geslacht kunnen ook andere intracohortverschillen welke onder andere
zijn meegenomen in dit onderzoek aan de basis van de segmentatie staan.
Zo blijkt opleiding, etniciteit, demografie en burgerlijke staat ook van
invloed op de in dit onderzoek gevonden verschillen. Het opleidingsniveau
van de klanten zou een focus kunnen vormen voor herhaaldelijke




Zoals in de inleiding reeds is vermeld werd de zoektocht naar de koppeling
tussen generaties en dienstverlening voor mij een ware ontdekkingsreis. Als
‘leek’ op dit terrein is gaandeweg het onderzoek mij steeds duidelijker
geworden dat aan de generatietheorie (waar ik zo van overtuigd was) minder
kon worden gehangen. De onderzoeksvraag die bij de Sociale
Verzekeringsbank lag, leek mooi aan te sluiten bij de huidige trend in de
marketing…De ontdekking van het generatieconcept!  
Vol overtuiging (want mijn geloof in het feit dat je in je jeugd waarden
formeert die moeilijk veranderbaar zijn, was groot) heb ik mezelf in dit
onderzoek gestort. Wat kwam ik van een koude kermis thuis toen (na te zijn
wakker geschud) de empirie geen enkel blijk gaf van mijn overtuiging. 
Wellicht had een studente Maatschappelijke vraagstukken en Beleid bij het
zien van de onderzoeksvraag het hele idee van ‘mogelijke invloed van
generaties op dienstverlening’ gelijk verworpen. Het treden buiten mijn
eigen vakgebied is wellicht ook niet de makkelijkste maar wel een
uitdagende keuze geweest. Het bleek een taaie klus. Je moet je inlezen in
velerlei theorieën waarvan je het bestaan niet eens weet. Het zelf ontdekken
stond voorop! Inderdaad, via een eigen weg ben ik gekomen tot waar menig
levensloopsocioloog misschien al lang belandt was. Toch is mijn overtuiging
niet geheel van tafel geveegd, er rest nog een klein sprankje geloof in het
generatieconcept. Wellicht zet dit mij aan tot het doen van een
vervolgonderzoek. Wie weet, het onderwerp zal ik in ieder geval met plezier
en interesse blijven volgen. 
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BIJLAGE 1: VNU-waardenmonitor: aangepaste versie SWOCC-waarde-
inventarisatielijst in Oppenhuizen (2000).
Dimensie 1 Relaties hebben Carriere maken/ hebben
Hechte vriendschap Hoger op komen
Een partner hebben Ambities hebben
Gezelligheid Presteren 
Familiebanden hebben Vakmanschap
Dimensie 2 Empathie tonen Onbekommerd zijn
Luisteren naar iemand Genieten 
Behulpzaam zijn Onbezorgd zijn
Verantwoordelijk zijn Leuke dingen doen
Rekening houden met anderen Gezond zijn 
Dimensie 3 Jezelf bewijzen Ontspannen zijn
Nationale trots Relaxed zijn
Aanzien hebben Tijd hebben
Trots op jezelf kunnen zijn Creatief zijn
Jezelf bewijzen Jezelf vermaken
Dimensie 4 Veiligheid zoeken Uitdaging zoeken
Zekerheid Uitdaging
Geborgenheid Je grenzen zoeken
Je veilig voelen Spontaan zijn
Bezit hebben  Een eigen mening hebben
Dimensie 5 Gezinsleven hebben Onafhankelijk zijn
Kinderen hebben Vrijheid 
Iemand vormen Alleen zijn
Aandacht geven Doen en laten wat je wilt
Zorgen voor anderen Geen problemen hebben 
Dimensie 6 Aanpassen Eigen identiteit hebben
In de smaak vallen Idealen hebben
Status In je zelf geloven
Beleefdheid Geen meeloper zijn
Leven zoals het hoort Vechtlust hebben
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BIJLAGE 2: stellingen opgesteld tijdens brainstorm
Dimensie 1 
Relaties
(hechte vriendschap)Ik vind een hechte vriendschap belangrijk
Ik ben iemand die hechte vriendschappen opzoekt
De vriendschappen die ik sluit zijn hecht
Vriendschap hou je in stand zolang de ander je wat heeft te bieden
(een partner hebben)De uitspraak ‘een partner voor het leven’ past bij mij
Eerlijk gezegd ben ik een einzelganger
Een alleenstaand bestaan is iets voor mij
Ik kies eerder voor het hebben van een partner dan alleen door het leven te
gaan
(gezelligheid) Ik ben iemand die knusse en prettige sferen op zoekt
De uitspraak ‘als het maar gezellig is’  past bij mij
(iets voor iemand overhebben)De uitspraak ‘ik doe nooit iets voor een ander’
past bij mij
Ik doe vaak iets voor een ander
Ik heb veel voor anderen over
Ik vind het belangrijk dat mensen dingen voor anderen over hebben
Ik ben geneigd weinig voor anderen te doen
Ik ben eerder op mijzelf gericht dan op een ander
(familiebanden hebben)Ik heb een band met mijn familie
Er is geen band tussen mijn familie leden
Eerlijk gezegd heb ik geen band met mijn familie
Ik vind het belangrijk dat mensen een familieband hebben
Ik zie mijn familie als hecht
Eerlijk gezegd vind ik het hebben van een familie band niet belangrijk
(liefde) Liefde is voor mij van belang in het leven
Een leven zonder liefde trekt mij helemaal niet
Ik vind liefde belangrijk in mijn leven
Ik vind het belangrijk dat mensen elkaar liefhebben
Ik zie mezelf eerder als hard dan liefhebbend.
(vertederen)Ik ben iemand die snel vertederd is
De uitspraak ‘ ik ben niet snel geraakt’ past bij mij
Prestatie
(eigenwijs zijn)Ik ben eigenwijs
Ik ga snel mee in de mening van een ander
Ik zie mezelf als eigenwijs
Ik vind het belangrijk dat mensen hun eigen mening vasthouden
Ik heb een grote hekel aan mensen die eigenwijs zijn
(je eigen weg gaan) Ik ben iemand die zijn eigen weg gaat
Ik vind het belangrijk dat mensen hun eigen weg gaan
Ik wil niet aan regels gebonden zijn (autonoom)
Ik wil kunnen doen en laten wat ik wil (autonoom)
(vasthoudend zijn)
Als ik ergens voorga hou ik me daar aan vast
Ik ben iemand die zich ergens in vast bijt
Vasthoudendheid is voor mij van belang
(presteren)
Eerlijk gezegd ben ik niet zo prestatie gericht
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Ik zie mezelf als prestatie gericht
Presteren is voor mij van belang
Ik heb een grote hekel aan de uitspraak ‘je moet presteren anders kom je
nergens’




Het is voor mij van belang dat ik ambities heb
Een leven zonder ambitie trekt mij helemaal niet
Ik zie mezelf eerder als……dan ambitieus
(doorzettingsvermogen)
Ik ben een doorzetter
Ik ben iemand die doorzet
Ik ben geneigd altijd mijn zinnen door te zetten
Doorzetten is voor mij van belang
Ik zie mezelf als een doorzetter
(macht)
Ik voel me vaak machteloos
Het hebben van macht is voor mij van belang
Ik ben geneigd me te laten leiden
Ik zie mezelf eerder als volger dan als leider
Dimensie 2
Sociaal georiënteerd 
(luisteren naar iemand, aandacht)
Ik vind het belangrijk dat iemand aandacht aan mij besteedt
Ik zie mezelf als iemand die aandacht heeft voor anderen
Eerlijk gezegd besteed ik niet zoveel aandacht aan anderen
Ik vind het belangrijk dat mensen aandacht aan elkaar besteden
(behulpzaam zijn)
Ik zie mezelf als behulpzaam
Ik ben iemand die behulpzaam is
Ik ben geneigd altijd te hulp te schieten
Eerlijk gezegd ben ik geneigd eerder door te lopen dan behulpzaam te zijn
Ik ben een hulpvaardig persoon
(verantwoordelijk zijn)
Ik heb een hekel aan onverantwoordelijkheid
Ik ben iemand die zich vaak verantwoordelijk voelt
Ik vind het belangrijk dat mensen zich verantwoordelijk voelen
Ik ben een verantwoordelijk persoon
Een leven zonder verantwoordelijkheid trekt me helemaal niet
(rekening houden met iemand)
Ik vind het belangrijk dat mensen rekening met mij houden
Ik ben iemand die rekening met anderen houdt
Ik wil niet afhankelijk zijn van anderen (autonoom)
(mensenkennis hebben) 
Ik ben iemand die mensenkennis heeft
Ik kan van mezelf zeggen dat ik mensenkennis heb
Ik heb een hekel aan mensen die zeggen dat ze mensenkennis hebben
(samen werken)
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Ik ben iemand die graag samen werkt
Ik zie mezelf eerder als iemand die graag alleen werkt dan iemand die graag
samen werkt
Ik vind het belangrijk dat mensen samen werken
Ik geneigd eerder alleen te werken dan samen te werken
Individueel georiënteerd
(aantrekkelijk zijn)
Ik ben iemand die graag aantrekkelijk wil zijn
Ik vind het belangrijk dat anderen mij aantrekkelijk vinden
Ik zie mezelf eerder als……dan aantrekkelijk
Ik vind het belangrijk dat mensen er verzorgt uit zien
Eerlijk gezegd ben ik niet zo gericht op aantrekkelijkheid van mensen
(plezier hebben) (hedonisme)
Ik ben iemand die vaak plezier heeft
Ik vind het belangrijk vaak plezier te hebben
Ik zie mezelf als iemand die vaak plezier heeft
De uitspraak ‘een leven zonder plezier is een leven zonder….’ past bij mij 
Eerlijk gezegd vind ik het hebben van plezier niet zo belangrijk
(jong blijven)
Ik vind het belangrijk dat ik er jong uit zie
Ik wil graag zo lang mogelijk jong blijven
Ik hou me niet bezig met jong te blijven
Jong blijven is voor mij niet belangrijk
(onbezorgd zijn)
Een leven zonder zorgen trekt mij helemaal niet
(genieten) (hedonisme)
Genieten is voor mij belangrijker dan……
Ik ben iemand die graag geniet




Ik vind dat ik liefde heb voor mijn vaderland
Ik ben trots op mijn vaderland
Eerlijk gezegd ben ik niet trots op mijn vaderland
Vaderlandsliefde is voor mij van belang
(deftig zijn)
Ik ben een deftig persoon
Ik zie mezelf eerder als familiair dan deftig
Eerlijk gezegd ben ik niet zo gewichtig
(trots)





ik vind het belangrijk dat ik weet wat mijn afkomst is.
Het is belangrijk dat ik weet waar ik van afstam
Ik vind het eerlijk gezegd niet zo belangrijk waar mijn wortels liggen
(aanzien hebben)
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Ik vind het belangrijk dat mensen tegen mij opzien
(spiegelen aan)
Ik neem vaak een voorbeeld aan een ander
Ik spiegel mij vaak aan anderen
Waarden van nu
(creatief zijn)
Ik vind het belangrijk dat ik creatief ben
Ik ben iemand die creatief is
(ontspanning hebben)
Ik zoek regelmatig een moment van ontspanning op
(tijd hebben)
ik vind het belangrijk dat ik veel vrije tijd heb
Ik besteed veel tijd aan mezelf
Eerlijk gezegd hecht ik niet aan vrije tijd  
(een hobby hebben)
Ik vind het hebben van een hobby belangrijk




Geborgenheid is voor mij van belang
Ik vind het belangrijk dat ik mij geborgen voel
(je veilig voelen)
Ik ben iemand die veiligheid opzoekt
Ik ben iemand die spanning opzoekt
De uitspraak ‘veiligheid eerst’ past bij mij
(bezit hebben)
Ik vind het belangrijk dat ik bezit heb
Ik vind het belangrijk dat ik vermogen heb
Eerlijk gezegd vind ik het niet zo belangrijk om vermogen te hebben
Ik zie mezelf eerder als vermogend dan …..
(een eigen plek hebben)
Ik vind het belangrijk om een eigen plek te hebben
Ik ben iemand die het belangrijk vind een eigen plek te hebben
(netheid)
Ik vind van mezelf dat ik netjes ben
Ik ben een net persoon
Ik zie mezelf eerder als net dan slordig
(in je onderhoud voorzien)
Ik vind het belangrijk dat ik mezelf kan onderhouden
Uitdaging
(spanning)
Ik ben iemand die spanning opzoek
Ik zoek regelmatig spanning op
Een leven zonder spanning trekt me helemaal niet
(ruimdenkend zijn)
Ik vind mezelf ruimdenkend
Ruimdenkendheid is voor mij van belang
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Ik zie mezelf eerder als bekrompen dan ruimdenkend
Eerlijk gezegd ben ik niet zo ruimdenkend
(humor)
Ik vind van mezelf dat ik humoristisch ben
Ik zie mezelf eerder als serieus dan humoristisch
(grenzen verleggen)
Ik ben iemand die snel zijn grenzen verlegt
Ik ben altijd opzoek naar grensverleggende dingen
Eerlijk gezegd vind ik mezelf niet zo grensverleggend
Ik vind het belangrijk dat ik er naar streef grensverleggend te leven
(spontaan zijn)
Ik ben geneigd mijn emoties/opwellingen direct te uiten
Ik ben een spontaan persoon
Een leven zonder spontaniteit trekt mij helemaal niet
(uitdagend zijn)
Voor mij moet het leven uitdagend zijn
Uitdaging is voor mij belangrijk




Ik vind het fijn om mensen te verwennen
Ik ben iemand die mensen verwend
(liefde)
Liefde is voor mij van belang
Eerlijk gezegd ben ik niet zo liefhebbend
Ik vind het prettig om lief te hebben
(knuffelen)
Ik vind het prettig als anderen er voor mij zijn
Ik vind het belangrijk dat je elkaar kan knuffelen
(zorgen voor anderen)
De uitspraak ‘ieder voor zich’ past bij mij
Vrijheid
(onafhankelijk zijn)
Ik vind het belangrijk dat ik niet aan regels gebonden ben
Ik wil van niemand afhankelijk zijn
Ik wil kunnen doen en laten wat ik wil
Ik zie mezelf als onafhankelijk persoon
(eenvoud)
Ik vind eenvoud belangrijk
Eenvoud is voor mij van belang
Een leven zonder eenvoud trekt me
Ik ben eerder iemand die van eenvoud houdt dan iemand die van overdaad
houdt
(onbezorgd zijn)
Een leven zonder zorgen trekt me helemaal niet
(alleen zijn)
Ik vind het prettig om alleen te zijn
Eerlijk gezegd vind ik het prettiger om alleen te zijn dan met veel te zijn
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(geen problemen hebben)
Ik vind het hebben van problemen vervelend
Ik vind het belangrijk om problemen zo snel mogelijk op te lossen
Als je geen problemen hebt heb je vrijheid
Ik zie vrijheid als het niet hebben van problemen
Dimensie 6
Conformistisch zijn
(in de smaak vallen)
Ik probeer vaak in de smaak te vallen bij anderen
Ik vind het raar dat mensen in de smaak van anderen proberen te vallen
(je aanpassen)
Ik ben iemand die zich aanpast
(middelpunt zijn)
Ik sta graag in de belangstelling
Ik wil graag het middelpunt zijn van het gesprek
Eerlijk gezegd hou ik er niet van om in het middelpunt van belangstelling te
staan
(status)
Ik vind het belangrijk dat ik status heb
Het hebben van status is belangrijk voor mij
Ik ben eerder …… dan status gericht
(baas zijn)
Ik hou er niet van als mensen baas over mij spelen
Eerlijk gezegd vind ik het niet erg als iemand baas over mij speelt
Ik zie mezelf als bazig
(leven zoals het hoort)
Ik heb een grote hekel aan de uitspraak ‘zo hoort het nou eenmaal’
Ik vind het belangrijk dat mensen leven zoals het hoort
Ik streef ernaar om te leven zoals het hoort
Je eigen weg gaan
(idealen hebben)
Ik zie mezelf eerder als praktisch dan ideaalgericht
Ik vind het belangrijk dat ik idealen heb
Ik ben iemand die idealen heeft
Ik ben idealistisch 
(opstandig zijn)
Ik kan van mezelf zeggen dat ik snel in opstand kom
Ik kom op voor mezelf
Ik kom snel in opstand
Ik vind het belangrijk dat ik snel in opstand kom
(beschermen)
Ik vind het belangrijk dat ik mijn eigen identiteit bescherm
(in jezelf geloven)
Ik geloof in me zelf
Ik vind het belangrijk dat ik in mezelf blijf geloven
Eigenlijk geloof ik niet zo in mezelf 
Eerlijk gezegd vertrouw ik altijd op anderen
(vechtlust hebben)
Het is belangrijk om vechtlustig te zijn
Ik vind het belangrijk om vechtlustig te zijn
Ik zie mezelf als een vechtlustig persoon
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(geen meeloper zijn)
Ik vind mezelf geen meeloper
Eerlijk gezegd is het soms makkelijk om een ander te volgen
Soms volg ik een beweging uit opportunisme in plaats van overtuiging
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BIJLAGE 3: Enquête generaties en waarden
Hieronder staan 40 stellingen die betrekking hebben op waarden. Wilt u
aangeven in hoeverre de stellingen op u van toepassing zijn. Graag één















Ik ben iemand die knusse
sferen opzoekt
Ik ben iemand die zich vaak
verantwoordelijk voelt voor
anderen
Ik vind dat ik liefde voor
mijn vaderland heb
Ik vind het belangrijk dat ik
vermogen opbouw
Ik zie mezelf als een
verzorgend type
De mening van anderen is
belangrijk voor mij
Presteren is voor mij
belangrijk
Ik ben iemand die graag
aantrekkelijk wil zijn
Ik ben creatief
Ik ben iemand die spanning
opzoekt
Als ik een relatie niet meer
spannend vind stop ik ermee 
Ik zie mezelf als een
onafhankelijk persoon
Als ik iets aanschaf moet het
nuttig zijn 
Ik vertrouw vaak op het
oordeel van anderen
Als ik iets moois zie wil ik
het direct kopen
Ik ben eerder op mijzelf
gericht dan op anderen
Ik werk liever alleen dan
samen
Ik vind het belangrijk dat
mensen tegen mij opzien
Geborgenheid is voor mij
van belang
Ik vind het prettig als
anderen er voor mij zijn
Ik ben iemand die zich snel
aanpast aan wat de
omgeving van mij vraagt
Ik zie mezelf als een
doorzetter
Ik vind het belangrijk dat ik
er jong uit zie
Ik vind het belangrijk dat ik
veel vrije tijd heb
Ik ben iemand die graag
zijn grenzen verlegt 
Ik wil kunnen doen en laten
wat ik wil
Ik zie mezelf als een 
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strijdlustig persoon
Ik ben iemand die hechte
vriendschappen opzoekt
Ik ben geneigd anderen
altijd te hulp te schieten
Ik ben iemand die vindt dat
een huwelijk wordt gesloten
voor het leven
Ik ben ruimdenkend 
De uitspraak ‘ieder voor














Ik neem vaak een voorbeeld
aan een ander
Andere mensen vinden mij
soms bazig
Ik ben iemand die zich
ergens in vastbijt
Ik vind het belangrijk vaak
plezier te hebben
Ik zoek regelmatig een
moment van ontspanning op
Ik ben altijd op zoek naar
uitdaging
Ik wil niet aan regels
gebonden zijn
Ik kom snel in opstand
Zou u de volgende doelen willen rangschikken door er het cijfer 1 t/m 4 voor
te noteren. (1= meest belangrijk, 2= belangrijk, 3= minder belangrijk en 4=
minst belangrijk)
…… orde handhaven
…… inflatie tegen gaan
…… vrijheid van meningsuiting
…… inspraak vergroten
Tot slot nog een paar vragen ten behoeve van achtergrond informatie. Zou u
aan willen vinken wat van toepassing is en uw geboortejaar willen invullen.
Geslacht 
Man   Vrouw
Hoogst genoten opleidingsniveau 
 LO (lagere school)  MBO/HAVO/VWO  Anders
 LBO/MAVO  HBO/ WO  Onbekend
Zowel mijn ouders als ik zijn allen geboren en opgegroeid in Nederland
 Klopt
 Klopt niet 
 Ik kom uit een gezin met
 1 kind  3 kinderen  meer dan 4
kinderen




Ik ben opgegroeid in 
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 een dorp  een stad  beide
Einde van de ENQUÊTE, bedankt voor het invullen. U kunt de
antwoordenvelop gebruiken om deze enquête terug te sturen! Frankeren is
niet nodig.
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